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OZET

MARKA KISILIGI UNSURLARINDAN MARKA CINSIYETI VE ANKARA
ILINDE BIR UYGULAMA

Saime ISSISU

Isletme Anabilim Dali

Tez Danismani: Dog. Dr. Mehmet BAS

Mayis 2020, 69 sayfa

Glinlimiizin 6nemli kavramlarindan marka, ticari, iktisadi, psikolojik, sanatsal, yasal
vb. birgok farkli boyuta sahiptir. Marka yonetimi, bir girisimin hedeflerine ulasmak i¢in
tim bu boyutlar1 da dikkate alarak stratejiler gelistirmesidir. Marka, yonetilen bir
degerdir. Biitiinclil bir terim olarak markanin, marka degeri, marka kimligi, marka

kisiligi, marka cinsiyeti gibi alt kavramlari vardir.

Bu ¢aligmada, 6zellikle marka cinsiyeti kavrami incelenmistir. vb421 kisiye bilgisayar
destekli anket uygulanmig ve katilimcilara belirlenen sektorleri ve bu sektorlerin belli
bashi markalarin1 hangi cinsiyette algiladiklar1 sorulmustur. Anket verileri, IBM SPSS
22 (Statistical Package for Social Sciences) programiyla analiz edilmistir. Verilerin
degerlendirilmesinde frekans, yiizde, ortalama, standart sapma, c¢apraz tablo gibi
tanimlayici istatistik yontemleri kullanilmistir. Hipotezlerin analizinde ki-kare testinden
yararlanilmistir. Calismanin sonunda, marka cinsiyeti algisini tespit etmenin pazarlama

faaliyetleri agisindan 6nemine deginilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Yonetimi, Marka Kisiligi, Marka Cinsiyeti, Algi,

Pazarlama.



ABSTRACT

BRAND GENDER AS A BRAND PERSONALITY ELEMENT AND AN
APPLICATION IN ANKARA CITY

Saime ISSISU

Master of Business Administration

Thesis Supervisor: Dog¢. Dr. Mehmet BAS

May 2020, 69 Pages

Brand as one of the important concepts of today has many different dimensions like
commercial, economic, psychological, art, legal etc. Brand management is a strategy
development activity for an enterprise to achieve its goals by taking into account these
dimensions. Brand is a managed value. As an inclusive term, brand has some sub-
concepts like brand equity, brand identity, brand personality, brand gender.

In this study, especially the concept of brand gender was examined. With the empirical
study conducted, consumers’ perceptions of brand gender were measured. Respondents
were asked in which gender they perceive the determined sectors and major firms of
these sectors. Survey data were analyzed with IBM SPSS 22 (Statistical Package for
Social Sciences) software. Descriptive statistical methods such as frequency,
percentage, mean, standard deviation and crosstabs were used in the evaluation of the
data. Chi-square test was used in the analysis of hypotheses. At the end of the study, the
importance of determining brand gender perception has been mentioned in term of
marketing activities.

Keywords: Brand, Brand Management, Brand Personality, Brand Gender, Perception,
Marketing
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1. GIRIS

Toplu halde yasamin s6z konusu olmadigi, toplumsal sozlesmelerin heniiz hayata
geemedigi donemler, “insan insanin kurdudur” (homo homini lupus) ilkesiyle
0zdeslesen bir kaba miicadele, savas donemlerini ifade eder. Bu savas, ozetle hayatta
kalma savasidir. Bir arada yasamak igin sosyal, politik bir hayvana doniisen (zoon-
politikon) beseriyet, cok gegmeden kit kaynaklardan en dogru bir sekilde istifade etme
ve tiikettiginden fazlasini miibadeleye sunma (homo economicus) melekesi

gelistirmistir.

Hz. Muhammed, “rizkin onda dokuzu ticaret ve cesarettedir” der. Bu 0zli soz, ister
takas temelli olsun, isterse de karsiliginda bir degerli maden yahut bu degerli maden
karsilik gosterilerek olusturulan paranin (bank-note) bedel olarak 6denmesine dayansin,
ticari aktiviteyi, en az tUretim kadar yasamsal iktisadi aktivitelerin merkezine

yerlestirmektedir.

Bu c¢alismanin ana konusunu olusturan marka kavrami, bir malin birden fazla iiretici
tarafindan tiretilmeye basladigi ilk donemlerden itibaren primitif formlarda da olsa ticari
hayata girmistir. Cin ipegi, Hint kumas1 gibi. Tarih boyunca mal ve firetici sayisi
arttikca, marka mefhumunun giderek yayginlastigi, farkli anlamlar ihtiva ettigi ve

zamanla ¢ok daha komplike bir hal aldig1 goriilmektedir.

Giliniimiizde ¢ok daha derinlikli bir pazarlama anlayist ile kars1 karsiya olundugu agiktir.
Uretilen her mal ve hizmetin satilabilecegi anlayisindan; tiiketiciyi merkeze alan,
toplumsal boyutlar barindiran bir gériiniime evrimlesmistir. Artik iiretilen her mal ve

hizmetin, miisteriyi etkileme ve yeterli bir tatmin saglama zarureti bulunmaktadir.

Rekabette iistiinliik, iiriinlin 6zelliklerine ek olarak ve bazen de daha fazla, giiclii bir
marka ile saglanabilmektedir. Dolayisiyla girisimlerin giicli bir marka olusturma
caligmalar1 hayati bir 6neme haizdir. Markalar, iiriiniin fiziki varligindan farkli, ondan

daha 6te bir seydir. Marka, iiriine anlam ve deger katar. Miisteri ile iiriin arasindaki bagi



kurmanin en kolay yolu markadir. Miisteri, marka sayesinde tirlin hakkinda bilgi sahibi
olur. Marka, iiriinii rakip iriinlerden ayrigtirir. Marka ayrica tiiketici agisindan bir

garanti kaynagi, bir giivence beyanidir.

Bu calismada oncelikle markayla ilgili temel kavramlara deginilmis olup bunlardan
marka kisiligi ve 6zellikle marka cinsiyeti kavrami iizerinde durulmustur. Ankara’da
421 katilimer ile yiiriitiilen ve gazli igcecek, bankacilik, mobil iletisim, sosyal medya,
beyaz esya, yiiksekogretim gibi degisik sektorlerden secilmis belli bagli firmalarin
tiikketicide yarattigi marka cinsiyeti algisi tespit edilmeye calisilmistir. Alan ¢alismasi
neticesinde hangi sektorlerin, bu sektorlerdeki belli basli markalarin, tiiketici nezdinde
ne tiir bir cinsiyet algisina (feminen / maskiilen / androjen) sahip olduklariyla ilgili
degerli ¢iktilar elde edilmistir. Calismada ayrica, marka cinsiyet algisinin yas, 6grenim
durumu, cinsiyet, mesleki durum, egitim durumu, aylik gelir durumu gibi sosyal ve

demografik 6gelerle iliskileri de irdelenmistir.



2. MARKA

2.1 MARKA KAVRAMI

Marka, ticaret ve pazarlama alaninda giiniimiiziin en énemli kavramlarindan biridir.
Marka salt Uriinii tanitmaktan Ote, lrlinlin tim iretim ve satis hatta satis sonrasi
siirecleriyle alakali imgeler ve aciklamalar sunan kapsayict bir semboldiir. Tiiketici,
markanin ihtiva ettigi degerler sayesinde yasadigi fiziksel tatmine ek olarak psikolojik
bir doyum da saglar. Marka kavraminin, tiiketici tercihlerinde artan etkisiyle ¢agdas
pazarlama yontem ve yaklasimlarinin da temeline oturdugu goriilmektedir. Tiiketici
gereksinimlerini ¢ok iyi 6ziimseyip bu dogrultuda sembollerle yiiklii bir anlam diinyas1
yaratan ve tliketicinin karsisina ¢ikan marka, tercih noktasinda énemli bir giice sahip

olacaktir (Yilmaz 2007, s.3).

Marka tanimlar1 arasinda, yaygin kullanim anlaminda en ¢ok goze carpani Amerikan
Pazarlama Derneginin (American Marketing Association - AMA) marka tanimidir. S6z
konusu dernegin yaygin tanimina gore “marka, satisa konu bir mal ve hizmeti, ayni
alandaki diger mal ve hizmetlerden ayiran betimleyici isim, unsur, sembol, terim ya da
ayirici baska bir 6zelliktir. ”Kotler’e gére marka, * bir {iriin ya da hizmetin imalatgis1 ya
da saticisin1 tanimlayan isim, unsur, ayirici isaret, tasarim, sembol yahut bu dgelerin bir
kombinasyonudur” (Kotler 2005, s. 549). Aaker, markay: “tek bir satici ya da bir satic
grubunun Uriin veya hizmetlerini, ayn1 sektorde faaliyet gdsteren diger saticilarin
tirtinlerinden farklilagtirma amaciyla kullanilan tanimlayici isaret, tasarim, renk, logo,
sekil vb. gibi bir ad ya da sembol” seklinde tanimlamaktadir (Aaker 1991,s. 7).
Doyle’un (2003) yaklasimina gore marka, bir girisimin taninirhi@ini saglamada en
onemli kaynaklardan birisidir. Yine Doyle, markanin, sohret saglama fonksiyonuna ek
olarak rakiplerce arz edilmeyen bazi hizmet ve tatmin vasitalarinin tiiketiciye sunulmasi

vaadini igerdigini de belirtir (Doyle, aktaran Elden, 2009, ss. 96-97).



Gortldigli tlzere Doyle bu tanimi yaparken markanin fonksiyonlarmmi One
cikarmaktadir. Doyle’un vurguladigi boyutuyla marka, piyasada iirlin ve hizmetin
taninmasina yonelik bir sohret ve itibar kaynagidir. Buna ek olarak marka, iirlin ya da
hizmetin nev’i ve kalitesine yonelik bilgiler ihtiva ettiginden satin alma kararlarinin
verilmesi siirecinde 6nemli bir kilavuzdur, belirleyicidir. Tiiketicinin satin alma karar
stirecini hizlandirir ve dogal olarak tiiketiciye zaman kazandirir. Girisimler agisindan ise
icerdigi kalite diizeyiyle biitiinlesmis gii¢clii bir marka, doyuma ulagsmis miisteri
gruplarin1 ve buna bagh olarak da markaya sadakati dogurmus olur. Markaya sadakat,
bir girisim i¢in dnemli bir pazar garantisi olmasinin yaninda diger girisimler agisindan

rekabette geride kalmaya neden olan 6nemli bir etkendir (Keller 2008, ss 5-9).

Tiirkiye’de, 1995°te mer’i mevzuatta yer edinmis olan 556 Sayil1 Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiikkmiinde Kararname’ye goére marka, “bir girisimin mal veya
hizmetlerini, bagka bir girisimin mal veya hizmetlerinden ayirt etmesi sartiyla, sahis
isimleri de dahil, bilhassa sozciikler, sekiller, rakamlar, harfler, {iriinlerin sekil ya da
ambalaj1 gibi cizimlerle goriinim kazanan yahut benzer sekillerde tanimlanabilen,
basim vasitasiyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her nevi isaret” seklinde belirtilmistir

(http://www.turkpatent.gov.tr).

Bugiin, marka ile ilgili ¢cok daha genis igerikli ve degisik islevler igeren tanimlar
yapilmaktadir. Kavas (2004) markayi, “tiiketiciye sunulan bir mal ya da hizmeti biitiin
yonleriyle tanitan ve rakiplerinde farkli oldugu noktalar1 agik¢a ortaya koyan bir
kavram” seklinde tanimlamaktadir. Knapp’a (2006) gére marka, “miisteri ve tiiketici
nezdinde {iriine yonelik bir ayricalik olusturan tiim duygusal ve bilissel 6zelliklerin bir

Ozetidir.”

Marka methumunun daha agik bir bigimde anlasilabilmesi i¢in 6ncelikle mal ve hizmet
yani iriin ile marka arasindaki ayrimlara deginmek yararli olacaktir. Pazarlamanin ana
0gesi olarak iiriin, belirli iiretim prosesleri sonucu ortaya ¢ikan, tiiketim maksadiyla
pazara arz edilen ve kullanimi neticesinde tiiketici talep ve gereksinimlerini kargilayan
maddi ya da gayr1 maddi her seyi ifade eder. Uriin fonksiyonel bir fayda saglarken

marka, iiriiniin karsiladig1 fiziksel gereksinimin &tesinde iiriine ekstra bir deger katan,
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tiriine bir derinlik kazandiran, iiriiniin hikayesini olusturan bir ad, tasarim yahut
semboldiir. Bu bakis acis1 dogrultusunda iiriiniin imalat prosesleri sonucu ortaya ¢iktigi,

markanin ise bilissel diizlemde yaratildigi sdylenebilir (Aktuglu 2004, s.14).

Aaker’e gore iirlin, kalite, kullanima uygunluk, ihtiyac1 karsilama kapasitesi gibi fiziksel
Ozellikler tasir, marka ise lriinlin tim bu &zelliklerinden daha da fazlasin1 sembolize
eder. Uriiniin iiretildigi girisime yonelik bilgi ve algilar, miisteri iliskileri yonetimine
iliskin detaylar, duygusal imgeler, kullanic1 algilar1 gibi ¢ogu zaman soyut unsurlar da
igerir (Aaker 2010, ss. 89-90). Herhangi bir iiriiniin taklit edilmesi ya da benzerinin
yapilmasi ¢ogu zaman miimkiindiir. Ancak ayni1 sey marka i¢in s6z konusu degildir.
Uriiniin modas1 gegebilir, eski talebi gérmeyebilir. Ancak marka, basarili ise daha uzun
stire etkinligini ve giliclinii siirdiiriir” (Tybout ve Calder 2010, s. 116). Buraya kadar
zikredilenlere dayanilarak {iriniin somut bir nesne, bir mal oldugunu, markaninsa

tiikketici algisina dayanan soyut, duygusal bir sembol oldugunu séylemek miimkiindiir.

Kotler (2000)’e gore marka; iiretici ya da satici tarafindan, tiiketicilere belli faydalarin,
kaliteden 6diin verilmeden devamli ve istikrarli bir sekilde arz edileceginin garantisidir.
Yani marka, sadece lriiniin tiiketiciler tarafindan taninmasini saglamaz, bundan ¢ok

daha genis fonksiyonlar icra eder.
Blythe’e gore (2005) bir markanin stratejik islevleri sdyle 6zetlenebilir:

a. Sahiplik belirtmesi: Uriiniin kim tarafindan iiretildigi ve pazarlandig1 bilgisi, sadece
markanin bilinmesiyle agik hale gelir. Fikri miilkiyet haklarimin yeter diizeyde

korunmadig1 kosullarda markanin bu anlamda bir fonksiyon icra ettigi sOylenebilir.

b. Farklilastirmay1 saglamasi: Giliglii bir marka, iriiniin benzer diger {irlinlerden
belirgin bir sekilde ayrilmasini, farklilasmasini saglar. Ancak bu amag icin marka
her zaman tek basina yeterli olmayabilir. Uriiniin begeni saglayacak nitelikler
tagimasi sayesinde marka, etkili bir iletisim araci olarak bu farlhiliklar tiiketiciye

aktarabilir.



Islevsel farkindalik yaratmasi: Marka yoluyla iiriiniin islevleri konunda yeterli
bilginin tiiketiciye aktarilmasi miimkiin olacaktir. Bagka bir ifadeyle marka, iiriiniin

kalitesi ve ihtiyaglar1 karsilama diizeyiyle ilgili bir bilgi setini tiiketiciye iletecektir.

Ureticisini sembolize etmesi: Bazi markalarin sembollerle ifade edilmesi,
tiikketicinin {irlin hakkinda fikir sahibi olmasini saglar. Hazir giyim sektoriinde sikc¢a
rastlanabilecek bu 6zellik sayesinde bir giysinin {izerine bilinen bir isaret ya da

motifin islenmesiyle, o giysiye bir deger katilir.

Miisteri agisindan riski azaltmasi: Satin alma islemi, iiriinlin tiirline gore az ya da
cok belli riskler igerir. Satin alma tercihini gii¢lii bir markadan yana kullanmak,
miisteri agisindan satin alma riskini minimize edecektir. Gli¢lii markalar, geleneksel
ticarette “malimizin arkasindayiz” ifadesiyle dzetlenebilecek garantiyi kurumsal ve
sistematik diizeyde saglarlar. Miisteri iliskileri yonetimi adiyla giindeme gelen
kavram, bu tarz risklerin ongoriilmesini, miisteri kaygilariin zihinsel ve somut

olarak giderilmesini saglayan araglar sunar.

Kisaltma araci olmasi: Marka, tiiketicinin zihninde iirline yonelik bilgilerin
etiketlenmesini saglar. Bir marka, iiretim alanin1 genislettiginde yeni tirtinlerle ilgili
olusacak tiiketici algisi, markanin daha Once yarattigr algiyla aym1 dogrultuda
olacaktir. Ornegin agirlikli olarak biskiivi ve benzer iiriinler iiretimiyle bilinen
Ulker’in, bitkisel yag, hazir corba, icecek gibi sektorlerde faaliyete gegmesi
sonucunda Ulker markasiyla piyasaya sunulacak bu yeni iiriinlerle ilgili benzer bir

kalite algis1 ve beklentisi olusacaktir.

Fikri milkiyeti korumasi: Markalar, iirlin sunumu araclarinin korundugu ancak
irtin formiliiniin yeter diizeyde korunamadigi durumlarda iireticiye yasal bir
koruma saglarlar. Giiglii bir marka, emek gaspinin dniine gecerek beseri sermayenin

korunmasini saglayacaktir.

Stratejik bir ara¢ olarak marka: Marka yOnetimi, markanin sembolize ettigi tiim

degerlerin etiit edilmesi ve bu degerler iizerinde marka stratejileri gelistirilmesi



faaliyetlerini ifade eder. Bu amagla olusturulan stratejiler markayr daha degerli ve

daha uzun 6murli kilar.

2.2 MARKANIN ONEMIi

1950’lerde yapilan bir arastirmada benzer kalite diizeylerine sahip iiriinlerden markali
olanlarin tiiketicilerce daha ¢ok tercih edildigi ve bu iirlinler i¢in daha fazla 6denmeye
raz1 olundugu goriilmiistir (Ipar 2011, s. 58). Dolayisiyla gegmisten giiniimiize
markanin, iirlinii anlamlandirma ve deger katmada, miisteriyle iirlin arasindaki bagi
kurmada, iletisimi saglamada kullanilabilecek en Onemli pazarlama enstriimani

oldugunu séylemek miimkiindiir (Giilgubuk 2009, s. 191).

Marka, bir girisim i¢in en etkin yatirim kalemidir ve giinlimiizde is diinyasinda firma

icin en 6nemli sabit kiymet olarak kabul edilmektedir. (Karacan 2006, s. 6). Markalar;

a. Talep miktarmni belirler,
b. Calisanlar igin tesvik kaynagidir,
c. Partnerler ve is ortaklarina giiven hissi telkin eder,

d. Finansman temininde kolaylastiric etkiye sahiptir.

Girigimlerin, gayr1 maddi sabit kiymetlerinin toplam piyasa degerlerinin zaman
icerisinde bliylidigii bilinmektedir (Demir 2005, s. 79). Brand Finance tarafindan
yapilan bir aragtirma sonucunda elli ii¢ ililke borsalarinda faaliyet gosteren 37.000
civarinda girisimin piyasa degerlerinde en az yiizde 40’lik bir boliimiinlin gar1 maddi
sabit kiymetlerden olustugu tespit edilmistir (Ilgiiner 2009, s. 169). Piyasanin énemli
aktorleri, strateji belirlerken ve stratejik eylemlerini planlarken marka giiciinii ve

degerini 6nemli 6l¢giide dikkate alirlar.

Marka, sagladigi yararlar bakimidan gerek tiiketici gerekse de girisim agisindan

onemlidir. Markanin tiiketiciye sagladigi yararlar su sekilde siralanabilir:

a. Marka, tiiketiciye iirlin hakkinda bilgi verir, liriiniin taninmasini saglar.

7



b. Marka, tiiketici agisindan kaliteyi giivence altina alir.
C. Marka, iiriiniin, diger tirlinlerle farkini ortaya koyar, onlardan ayrismasini saglar.
d. Marka, iiriiniin, beyan edilen evsafta olduguna dair bir giivencedir.

e. Tiketici, markali bir iirin satin aldiginda firiinle ilgili bir olumsuzluk yasadigi
durumlarda garanti hizmetlerinin gegerli olacagini ve yasadigi sorunu ¢dzecegini
bilir (Ar 2004, ss. 9-10). Tiiketici agisindan marka, tiriiniin miitemmim ciizii yani

ayrilmaz parcasi olmasinin yani sira ona deger katan bir nitelik de tasir.

Markanin girisime saglayacagi yararlar su sekilde 6zetlenebilir:

a. Uriiniin piyasada tutunmasma ve talep gdérmesine yardim eder. Etkili pazarlama
yontemleri, dogru ve yerinde reklam ve promosyon uygulamalariyla {iriin, tiiketici

dimaginda giiclii bir yer edinecek ve bu da talebi koriikleyecektir.

b. Girisim ve triiniin zihinlerde olumlu bir yer edinmesine, giiclii bir imaja sahip
olmasima yardimci olur. Tiiketici giivenini kazanmis bir girisimin piyasaya silirecegi
diger {rlinlere de aymi sekilde giiven duyulacak ve talebi cezbedecektir.
Samsung’un cep telefonu ve televizyon gibi iiriinlerinden memnun kalmis bir
tiikketici, Samsung markali 6rnegin beyaz esya lriinlerine de benzer bir yonelim
gosterecektir. Ciinkii Samsung markasi, zihinlerde giiglii bir kalite algist

olusturmus, saglam bir imaja sahip olmustur.

c. Marka girisimin pazar paymni arttirir, girisimi rekabette 6ne ¢ikarir. Sarar, Kigili,
Ramsey gibi hazir giyim markalari, sadik miisterileri sayesinde stirekli talep
gorirler. Bu markalar1 giyen tiiketici kendisini daha seckin hissedeceginden talebini
azaltmayacak, bu da bu firmalara pazarda gii¢lii ve ayricalikli bir konum

saglayacaktir.

d. Piyasada yer edinmis bir firma, yiiksek talep diizeyi ve rekabet giicliyle iriin
yelpazesini rahatlikla genisletebilecektir. Ornegin Torku markasi, kaliteli ve dogal
iirtin imajinin verdigi giivenceyle her gegen giin {irlin gamina yeni ve farkl tirlinler

eklemekte ve bu yeni iirlinlere de tatmin edici bir talep olugmaktadir.
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e. Pazarda yer edinmis bir marka, daha agresif bir fiyat politikas1 siirdiirme giiciine
erisir. Uriinlerini daha yiiksek fiyat diizeylerinde arz edebilmek bir yana, ticari
faaliyetlerinde ¢ok daha saglam imkanlara sahip olur. Uriiniinii ¢ok daha kolay
pazarlarlar. Ornegin Ulker, birgok iiriinde en yiiksek etiket fiyatlarina sahiptir. Buna
ek olarak 6rnegin A grubu bir market zincirine giris yaparken ek bedeller 6demek
zorunda kalmaz. Ciinkii her perakende noktas1 Ulker iiriinii satmak zorundadir.
Ayrica toptan satista birkag aylik vadeler yerine pesin ya da ¢ok kisa vadeli satig
opsiyon giiciine sahiptir. Ayni imkanlar, farzi mahal Karamanl bir biskiivi iireticisi
icin s6z konusu degildir. Karamanli iiretici, markas1 ¢ok bilinir olmadigindan
piyasada yer edinebilmek igin Oncelikle daha diisiikk fiyat politikasi benimsemek
durumundadir. A grubu bir market zincirine girerken girisi bedeli, raf bedeli adi
altinda bazi bedeller 6der. Ayrica toptan satista duruma gore alt1 aya varan vadeler

uygulamak zorunda kalabilir.

f. Gigli bir marka, kapitalist ekonomik sistemin “gdsteris i¢in tiikketim” olgusundan
ziyadesiyle yararlanir. Bazi markalar, saglayacagi prestij i¢in tercih edilebilir.
Adidas spor ayakkabisi giyen bir tliketicinin, markanin gdriinmesi i¢in pantolon

pacalarini bir miktar yukariya kivirmasi bu olguya giizel bir 6rnek teskil eder.

g. Marka, ulusal ve uluslararasi alanda tescil edilerek taklit {iretime karsi yasal bir

koruma altina alinir (Ar 2004, ss. 8-9).
2.3 MARKA ILE IiLISKILi BAZI KAVRAMLAR
2.3.1 Marka imajx

Marka imaji, markaya iligkin olumlu ve olumsuz yonler, giiclii ve zayif taraflar gibi
gbzlemlenebilir algilarin tiiketici zihninde bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikar. Markanin
tiiketiciye yasattig1 deneyimler, bu algilarin zamanla zihinde sekillenmesini saglar. Imaj

ne sekilde algilanmigsa marka imaj1 o dogrultuda viicut bulur.

Tiketiciyi merkeze alan marka imaj1 kavrami, ilk kez Sydney Levy tarafindan 1955

yilinda kullanilmistir (Demir 2006, s. 17). Marka imaji, markanin tiiketici dimaginda
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sekillenen genelleyici bir fotografi, tiiketicilerde olusan izlenimlerin biitiinii olarak
tanimlanabilir (Howard 1989, s. 32; Giilsoy 1999, s. 54). Randall’a gére marka imajt,
tiikketicinin markayla ilgili tecriibe, duyum, reklam, sunulan hizmetler gibi unsurlar
vasitasiyla hasil olan bilgilerin algida segicilik, gegmis tavir ve tutumlar, sosyal normlar
ve hafiza etkisiyle donilistime ugramis halidir (Randall 2005, s. 18). Yani marka imajimni1
sekillendiren hedef kitlede olusan algilardir. Algilardaki degisim dogal olarak marka
imajinin da degisimine neden olacaktir. Bu yoniiyle marka imaji, satin alma tercihlerini
etkileme fonksiyonuna sahiptir. Olumlu imaja sahip bir marka, olumlu deneyimlerle

olugmustur ve tiiketici agisindan karar alma siireclerini olumlu etkileyecektir.

Marka imajinin temelinde; deneyimler yoluyla tiiketici zihninde olusan izlenimler
biitiinii bulunmaktadir (Elden 2009, s. 116). Tiiketicinin marka imajia kaynaklik eden
izlenimleri, Uriiniin fiyati, kullanisliligi, ihtiyact karsilamasi ve tatmin saglamasi,
kalitesi gibi unsurlar araciligiyla olusur. Bu izlenimlere markanin kisilik 6zellikleri de
eklenir. Doyle, marka imajini kaliteli bir {irtin, basaril1 bir kimlik ve tiiketiciye sunulan
diger degerlerin uygun bir birlesimi olarak tanimlamakla birlikte, tiiketici zihninde
marka imajimin olusumu i¢in asagida siralanan 6gelerin de bir araya gelmesi gerektigini

ifade eder (Doyle 2003, ss. 398-408):

L

Deneyim: Markayr daha 6nce kullandigindan markayla ilgili bir fikre sahip olan

tiiketiciler, markanin 6zellikleri konusunda detaylica bilgilendirirler.

b. Kisisel ozellikler: Sosyal ¢evre, tiiketicinin en yakinindakiler markanin

niteliklerinin aktariminda rol oynarlar.

c. Halk: Markaya iliskin analiz ve degerlendirmeler, degisik iletisim vasitalariyla

halkin dikkatine sunulmus olabilir.
d. Ticari degerler: Markanin 6zelliklerinin tiiketiciye aktariminda ticari sunum araglart

da etkili olabilirler.

Imajin ana unsurlarindan biri gorsel sunumdur. Gérsel sunum, marka imajimnin sdzel
olmayan giiclii bir bileseni olarak kayda degerdir. Gorsel sunum, markanin sahip oldugu

ayirt edici ve Ozgiin sembol ve Ozelliklerin tiikketici zihninde yer etmesini ve yeri
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geldiginde hatirlanmasini saglar. Etkili bir pazarlama iletisimi, markanin tiiketici
zihninde yer etmesi i¢in gorsel kimlik unsurlarmmin yerinde ve etkin kullanimina
dayanir. Marka imaji, pazarlama iletisim stratejisi ve uygulamalarinin iiriinle

iliskilendirildigi ¢agrisimlarla tiiketici zihninde sekillenir (Uztug 2005, ss. 40-41).

2.3.2 Marka Degeri

Marka degerine iligkin kavramlarin ve yaklagimlarin belirlenmesi ve literatiiriin
olusmasindaki ilk ¢alismalardan birini gergeklestiren Aaker (1991) ve Keller (1993)
marka degerini, markanin iirtine ekledigi deger olarak agiklamistir (Kocaman ve Giingor
2012, ss. 144-146). Ayrica, Aaker, marka degerinin unsurlar1 olarak marka ismine,
markanin bilinirligine, tiiketici sadakatine igaret eder. Bu unsurlara ek olarak algilanan
kalite ve markaya iliskin diger ¢agrisimlar bir araya gelerek marka degerini olusturur

(Haliloglu 2008, s. 38).

Keller (1993) miisteriye dayali marka degerini, “tiiketici bilincini yonlendiren marka
bilgisinin, tliketiciyi pazarlama stratejisi iizerinde etkili hale getirmesi” olarak
vurgulamistir. Bu tanim ii¢ 6nemli kavrami kapsar: Farklilagtiric1 etki, marka bilgisi ve

tilkketicinin pazarlamaya tepkisi.

Farklilastirict etki; tiiketicilerin bir markaya verdikleri tepkiyle, sz konusu {iriin veya
hizmetin herhangi bir ¢esidine verdikleri tepkinin karsilastirilmasiyla tanimlanabilir.
Marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imajina gore ifade edilir ve marka
cagrisimlarmin 6zelliklerine gore kavramlagtirtlir. Tiiketicinin pazarlama faaliyetlerine
yonelik tepkisi, pazarlama faaliyetleri sonucu olusan tiiketici algisi, tercihleri ve
davraniglar1 dogrultusunda tanimlanir (6rnegin marka se¢imi). Bu tanima gore
tiiketiciler bir markanin arz ettigi bir liriin veya hizmetin aksine ayni iriiniin baska bir
modeline temayiil gosteriyorsa, bu markanin miisteriye dayali olumlu bir marka
degerine sahip oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Netice itibariyle olumlu tiiketici tepkisi
ve misteriye dayali olumlu marka degeri, maliyetleri diisiirecek ve karlilig1 arttiracaktir

(Keller 1993).
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Marka bilgisi, bu tanimin odak noktasini olusturur. Keller (1993) tiiketiciye dayali
olumlu marka degeri olusturmada marka bilgisinin ¢ok Onemli oldugunu
vurgulamaktadir. Keller, marka bilgisinin iki asli boyutuna teorik olarak deginmektedir.
Bunlar marka farkindalig1 ve marka imajidir. Marka farkindaligy, tiiketici tarafindan, bir
markanin dahil oldugu firiin kategorisine yonelik hatirlanmasi ve taninmasini ifade eder.
Marka imaj1 ise tiiketici hafizasinda yer edinen markaya iliskin bir takim ¢agrigimlar
biitiintidiir (Keller 1993). Bu iki ana unsur, tiiketicinin karar alma siire¢lerine dogrudan
etki eden, tiiketiciyi ayni gruptaki {iriinlerden birisine yonlendiren belirleyici

unsurlardir.

Keller’a gore markalar tiiketiciye ii¢ tiir fayda saglar: Fonksiyonel fayda, deneyimsel
fayda ve sembolik fayda. Bu faydalara dayali olarak tiiketici, bir markaya kars1 kendi
tutumunu gelistirir. Marka kisiligi, bu li¢ fayda arasinda daha ¢ok sembolik fayda ya da
kendi kendini ifade etme fonksiyonuyla ilgilidir (Aaker 1997; Keller 1993; Wee 2004).
Dolich (1969), tiiketicilerin sembolik anlamda kendilerine benzeyen markalara
yonelerek 0z benliklerini siirdiirme ve giliglendirme davranisi gosterecegini iddia
etmektedir. Bu alanda siiregiden arastirmalar, tiiketicilerin kisilik agisindan kendilerine
benzeyen markalara destek verme egiliminde olduklarimi gostermektedir (Kotler 2003;

Siguaw ve dig. 1999; Sirgy 1982; Wee 2004).

Marka degeri; marka ismi ve sembolii gibi marka unsurlarimin, tiiketici zihninde
yaratacagi olumlu izlenimlerle iiriine ve tiiketiciye katma deger saglamasi olarak ifade
edilebilir (Marangoz 2007, s. 461; Ozgiiven 2010, s. 142). Literatiir her ne kadar marka
degeri kavramini girisim agisindan ve tiiketici agisindan ayr1 ayri ele alsa da bu iki
kavramin onemli olclide i¢ ice gegmis oldugunu kabul etmek gerekir (Turan ve
Colakoglu 2009, ss. 282-283). Tiiketiciye dayali marka degeri, tiiketici zihninde,
markaya iliskin olumlu o6zelliklerin 6denecek bedele degip degmeyecegi, beklenen
fayda ve tatmini saglayip saglamayacagi konusunda sekillenen yargilardan olusacaktir.
Beklenen fayda ya da tatmin gereksinimi islevsel ya da tamamen psikolojik olabilir
(Marangoz 2007, s. 461). Marka degerinin ana kaynagi, olumlu tiiketici izlenimleridir.
Bu olumlu izlenimi saglamanin yolu, markalar yoluyla tiiketiciler iizerinde olumlu

etkiler birakmaktir (Keller 2010, s. 1).
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Bu durum girisim agisindan, piyasada elde edilen pozisyonu girisime ait diger
aktiflerden daha degerli bir hale getirmektedir (Marangoz 2007, s. 461; Ozgiiven 2010,
s. 142). Bu vesile ile yiiksek marka degerine sahip girisimler, gayri maddi mallari
(markalar1) sayesinde gelecek donemlerdeki gelirlerini garanti etmektedirler (Keller
2010, s. 1).

Pettis, marka degerini, oncelikle kaliteli bir mal ve buna ek olarak reklam, pazarlama
stratejisi, satis stratejileri ve satig sonrasi hizmet uygulamalarinin biitiinlesik bir formu

seklinde tanimlamistir. Marka imajin1 olusturan tiikketici deneyimleridir (Ar 2004, s. 98).

2 13

Aaker’in (1991) marka degeri modelinin, “marka farkindaligi”, “marka ¢agrisimlar1”,
“algilanan kalite” ve “marka sadakati” seklinde dort boyutu bulunmaktadir. Marka

degerinin boyutlar1 asagidaki sekilde gosterilmistir:

Sekil 2.1: Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapisi

Isletmeye
. Saglanan
Deger Boyutlar Deger
Marka r Y
Farkindalif1
+ Marka
Cagrisimlan
Pazarlama N > Marka.
Cabalan Degen
Markadan
Algilanan
Kalite
Marka
Sadakati
Tiiketiciye
Saglanan
Deger

Kaynak: Boonghe Yoo, Naveen Donthu ve Songho Lee (2000), “An Examination of Selected Marketing
Mix Elements and Brand Equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol:28, No:2
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2.3.2.1 Marka farkindahg

Piyasada giiglii bir yer edinebilmek ve tiiketicinin dimaginda etkili bir imgeye sahip
olabilmek i¢in gergeklestirilecek ilk stratejik adimlardan birisi markaya yonelik bir
farkindalik olusturmaktir (Knapp 2000, s. 11). Markaya iliskin farkindalik, markanin

tiikketici nezdinde sahip oldugu giiciin bir gostergesidir.

Marka farkindaligy, tiikketim davranislarini belirleyen, markaya sadakat giicii kazandiran
ve markanin tercih edilmesini tetikleyen temel bir unsur seklinde tanimlanabilir
(Velioglu 2007, s. 96). Aaker, marka farkindaligini, tiikketici tarafindan markanin hangi
iirtin sinifina ait oldugunun bilinmesi, {iriin ve marka arasinda bir nedensellik baginin
olusturulmasi ve hatirlanmasi seklinde agiklamaktadir (Aaker 1991, s. 61). Keller’in
tanimina gore marka farkindaligi, tiiketiciye her durumda markayr hatirlama ve
tanimlama yetisi saglayan zihinsel izler ve isaretler biitinidir (Keller 2003, s.67).
Marka farkindaligy, tiiketici nezdinde markaya yonelik atilmis ilk 6nemli adimdir. Bir
diger tanima gore marka farkindaligi, tiiketicinin zihnindeki marka evreninde o
markanin, diger markalarla edindigi mukayeseli konumdur (Ercis, Yaprakli ve Can
2009, ss. 159-160; Celik 2007, s. 10). Markanin, tiiketici dimaginda edindigi yerin giicii
ve etkinligi olarak da zikredilebilir. Marka farkindaligi tanimlarini, bir tiikketicinin bir
marka hakkindaki olumlu ya da olumsuz yargilarinin timidiir 6rnegini de vererek
genisletmek miimkiindiir. Farkinda olma durumu ya da statiisii, markaya yonelik
diisiinsel alt yapinin olugmasi i¢in gerekli bir 6n sarttir. Marka 6grenilen bir kavramdir,
diisiince ve degerlendirme siirecine konu olur (Aktepe ve Bas 2008, s. 84; Cavusoglu

2007, s. 12; Y1lmaz 2007, s. 592; ilhan 2006, s. 34).

Marka farkindaligi, tiiketici agisindan degisik durumlarda markayr betimleme
yeteneginin bir yansimasidir (Imber ve Toffler 2000, s. 69). Marka farkindalig1 genelde,
pazarlama aktivitesinin etkinligini tespit etme araci olarak kullanilir (Swystun 2007, s.
14). Marka farkindaligi saglamanin yolu, tiiketiciyi markaya iliskin imgelerle sik sik
karsilastirmak ve bu yolla bir tanmirlik olusturmaktan gegmektedir. Markaya iliskin
olusan farkindalik, 6grenme, degerlendirme ve tercih asamalarinda markaya ciddi

avantaj saglayacaktir (Keller 2003, s. 54).
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Girigimler, marka farkindalig1 olusturabilmek i¢in (Elitok s. 107-10);

a. Uriin veya hizmet agisindan, tercih edilmesini saglayacak bir fark ortaya koymal,
b. Slogan ya da akilda kalic1 bir miizige dayali bir iletisim yontemi belirlemeli,

c. Hatirlanabilir bir marka sembolii gelistirmeli,

d. Reklama gereken 6nemi vermeli,

e. Markay giiclii bir PR ile desteklemeli,

f. Giindem belirlemeye yonelik atraksiyonlara yer verilmeli,

Uretim gami ve yelpazesi genisletilerek markaya derinlik ve zenginlik
kazandirilmalidir Farkindalik miktarin1 anlamaya, tespit etmeye calisirken dikkate
alan "marka farkindalig1 diizeylerine" su sorularin yoneltilmesiyle ulasilabilir (Aaker

1996, s. 303):

a. Bilinirlik (Akinsoft markasini daha 6nce duydunuz mu?)

b. Hatirlama (Oyuncak sektoriinde hangi markalari hatirliyorsunuz?)

c. Ilk akla gelen (Biling diizeyine erisen ilk marka olmak)

d. Dominant marka olmak (O sektorde baska markanin akla gelmemesi)
e. Marka taninirligi

f. Markaya iliskin detayli betimsel bilgi (markaya iliskin kapsaml1 fikir).

Bu diizeylerin en alt kademesi olan bilinirlik seviyesi, hatirlamaya yonelik bir sinav
sonucu anlagilir. Bir sonraki basamak olan hatirlama diizeyinde, denege once sektor
veya lriin grubu sodylenerek o sektdrde hangi markalar1 hatirladigini sdylemesi istenir.
Bu yontem, yardimsiz hatirlama seklinde isimlendirilebilir. Bu asamada heniiz kapsamli
bir hatirlama miktar1 beklenmeyebilir. Bir sonraki basamakta, yardimsiz hatirlamada
marka 6zel bir pozisyona gelerek ilk hatirlanan marka olmaktadir (Yilmaz 2011, ss. 24-
25). Bu hiyerarsi takip edilerek olusturulan siralamaya Aaker, farkindalik piramidi
demistir (Aaker 2009, s. 209):
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Markanin Taninmast: Tiiketici, marka hakkinda bilgi sahibi olduktan sonra o markay1
digerlerinden ayirma yetisine sahip olacaktir (Keller 1993). Yani, market rafinda
ornegin Solen markasini goren bir tiiketici, daha 6nce Soélen markasiyla ilgili maruz
kaldig1 uyaricilar1 hatirlayarak markay:1 taniyacaktir. Marka logosu, marka slogani,
marka ismi gibi gorsel unsurlar markanin kolay taninmasina yardimei olur. Taninan bir

marka, satin alinma tercihlerinde oncelikli bir yere ve giice sahip olacaktir (Aaker 2009,
s. 83).

Markanin Hatirlanmasi: Tiiketicinin, markaya iliskin bir ipucu ile karsilastiginda o
markaya ile iligkin zihninde birtakim c¢agrisimlarin olusmasi seklinde agiklanabilir
(Keller 1993). Ornek vermek gerekirse, susadigini hisseden bir tiiketicinin aklina

bilinen bir igecek markasinin gelmesi markanin hatirlanmasi olarak ifade edilebilir.

Markadan Habersizlik: Tiiketicinin halen markayla alakali fikir sahibi olmamasi

durumunu ifade eder.

2.3.2.2 Marka ¢agrisimlari

Marka cagrisimlari, tiiketici acisindan, bellekte marka bilgi alaniyla ilgili olusan ve o
markaya ait olan ifadelerdir (Tosun 2010, s. 114). Aaker’e gore bu ¢agrisim, markaya
yonelik dimagda ortaya ¢ikan seylerdir ve bunlar markanin ruhu gibidir (Uztug 2003,
ss. 30-31).

Marka ¢agrisimlari, markalarin sportif, cazibeli, giiglii, kurumsal, eglenceli vb. seklinde
algilanmalarin1 saglayan ve bu vesileyle markaya gii¢lii bir kisilik kazandiran,
dolayisiyla tiiketici tercihlerine temel olusturan bir kavram olarak dikkate alinmaktadir.
Konu bu dogrultuda ele alindiginda tiiketici yoniinden iiriin niteliklerinden daha cok
marka kimliginin zenginlestirilmesini, girisimler acgisindan ise Uriiniin kurumsal alt

yapistyla ilgili 6zelliklerinin daha ¢ok dikkate sunulmasimi gerektirmektedir (Klein
2011).

Dolayistyla marka cagrisimlari, markanin kolayca taninmasina ve hatirlanmasina imkan

verir. Bu yOniiyle de marka olusturma siirecinin 6nemli bir basamagi olarak kabul
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edilmektedir. Zira marka kimligi, belli imajinal yapilar iizerine bina edilirken marka
cagrisimlari, tiiketici dimaginda yer edinmeye yonelik her tiirlii arag ve yoOntemi

kapsamaktadir (Klein 2011).

Tiketicinin, markanin adini duydugunda markaya iliskin ilk sozleri degerlendirme
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu ilk ¢agrisimlarda ne kadar ¢ok ortak nokta varsa marka
da o derece dogru konumlandirilmis demektir. Merkezde bulusan ii¢ ¢izgili dairenin
Mercedes Benz’i, elmanin Apple’1, kirmizi zemin iizerinde beyaz kanadi agik kus
semboliiniin Tiirk Hava Yollarini hatirlatmas1 marka c¢agrisimlarina verilebilecek giizel
orneklerdir. Cagrisimlar markaya deger kazandiran unsurlardandir. Marka g¢agrigimu,
marka ile akil baglantisin1 saglayan bir kopriidiir. Birgok marka bu zihinsel kopriiyii

kurmak i¢in degisik semboller kullanir.

Pazarlama profesyonelleri marka c¢agrisimlarini, markayr konumlandirma, farklilik
yaratma, markay1 genisletme ve bunlara ek olarak marka hakkinda olumlu bir imaj
olusturma amaciyla kullanirlar. Bu sayede, tiiketiciye bu markayr tercih etmesi
durumunda ne tiir avantajlar edineceklerini gostermek isterler (Low 2000, s. 351).
Tiiketici zihninde marka cagrisimlari, ona markayla ilgili bilgileri bir araya getirerek
degerlendirme yapma imkani sunan ve satin alma tercihlerini belirlemede yardimcet olan

pusulalardir.

Giicli ¢agrisimlarla konumlanabilen bir marka, rekabet giicii yiiksek bir marka
olacaktir. Marka i¢in arkadas canlisi, sicak, sempatik, sportif vb. gibi konumlandirma
secenekleri tercih edilebilecegi gibi rakiplerden farklilasmaya dayali bir konumlandirma
stratejisi de benimsenebilir. Markanin konumu, markanin insanlarca ne sekilde
algilandiginin bir gostergesidir. Ayrica konumlandirma stratejisi, girisimin markasinin
nasil algilanmasini istedigini de gosterir. Nasil bir alg1 olusmasini istiyorsa o dogrultuda
bir konumlandirma stratejisi uygular. Ornegin Coca-Cola, en biiyiik rakibi Pepsi'ye gore
daha st seviyede bir marka olarak konumlanmaya gayret eder ve bu bigimde algi
olusturmaya caligir. Markalar arasinda her zaman mutlak bir {istiinliik bulunmayabilir.
Aslolan, tiiketicinin markayi, konumlandirma stratejisine uygun bir bigimde

algilamasidir (Erdil ve Uzun 2010, s. 244).
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Marka isminin degerini belirleyen, bu ismin tiiketicilerce nasil algilandigidir,
olusturdugu cagrisimlardir. Marka ¢agrigimlari, tiiketicinin satin alma tercihlerini ortaya
koymasini saglayan ana unsurlardir. Bir deger olusturmaya miisait birgcok c¢agrisim
bulunabilir. Cagrisimlar bazi hedeflere erismeyi miimkiin kilabildikleri 6l¢iide deger
yaratabilirler. Aaker’e gore marka cagrisimlart sunlar1 sagladiklar1 Ol¢lide bir deger

olusturmaya yatkindirlar (Aaker 2010):

a. Bilginin hatirlanmasini saglar: Marka ¢agrisimlari, belli ayrintilardan bir fikir sahibi
olunmasini saglayabilir. Bir sonuca ulasmak i¢in bir bilgiyi tiim unsurlariyla
hafizada canlandirip degerlendirme siirecine dahil etmek imkansizdir. Girisim i¢in
de zor ve maliyetli bir hedeftir. Cagrisimlarin hatirlanmasini sagladigi bilgi,

ozellikle karar alma siirecinin ana girdisidir.

b. Farklilastirma: Cagrisimlar, farklilastirmayr da saglayabilirler. Marka adinin
olusturdugu cagrisim, bir markay digerinden farklilastirmada basrolii oynar. Uriin
ya da hizmetin farklilagmasini, digerlerine gore 6ne c¢ikmasini saglayan yiiksek
kalite, dogru fiyat, servis hizmeti gibi nitelikler kullanilarak olusturulan ¢agrisimlar,
markanin hatirlanmasin1  saglayacaktir. Farklilastirmaya dayanan c¢agrisimlar,

rekabet avantajinin temelini olusturabilirler.

Cc. Satin almayr saglama: Marka cagrisimlarinin, tiiketiciyi satin alma kararina
yoneltecek avantajlar1 ve faydalar1 igermesi, dogru bir ¢agristm olusturma
stratejisidir. Cagrisimlar, satin almaya yonelten ana motiflerdir, markaya baghligin
da temelini olustururlar. Ornegin Mercedes-Benz’in kullanicisma sagladigi en
ayricalikli fayda statiidiir. Bu ylizden Mercedes marka araclar, her zaman devlet
bagkanlarinin 6ncelikli tercihidir. Bazi g¢agrisimlar, markanin giiven ve prestij
boyutunu One ¢ikararak satin alma kararmi belirlerler. Rolex, zenginlerin ve
elitlerin tercih ettigi bir saat markasi oldugu i¢in Rolex kullanan herkeste benzer bir
elitist, prestijli havay1 yaratacaktir. Pizza, Italyanlarla 6zdes bir gida oldugundan,
Italya’y1 ya da Italyanlar1 cagristiracak bir pizzaci ismi, o firmanin giivenilirligini

ve tercih edilme diizeyini arttiracaktir.
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d. Olumlu tutum ve davraniglar yaratmak: Bazi cagrisgimlar, markanin dogal bir
pargast ya da uzantisi haline gelerek olumlu hisler yaratirlar. Bu hissiyat ve
olusturdugu cagrisim, markanin miitemmim ciizii haline gelir. Girisimler ya da
markalar bunu basarabilmek i¢in etkili sembol ya da karakterler kullanirlar. Argelik
markasinin olusturdugu celik karakterinin, tiiketicide olumlu bir hissiyat ve

cagrisim saglamasi hedeflenmistir.

e. Marka genislemesi saglar: Bir cagrisim, marka adi ile yeni {iriin uyumunu
saglayarak tiiketiciye mantikli bir satin alma nedeni sunar. Zira o markayla ilgili
olumlu cagrisimlara sahip tiiketiciler, ayn1 markaya sahip farkli tirlinleri de giivenle
tercih edebileceklerdir. Cagrisimlar genelde {irline ait nitelikler ve o iirliniin
kullaniminin saglayacagi faydalar etrafinda sekillenir. Baz1 ¢agrisimlar, hayat
stillerini, toplumsal pozisyonlart ve mesleki rolleri ifade etmede kullanilabilir.
Cagrisimlar, iriine ait uygulamalar, Uurlinii kullanan tiiketici tipleri, iriiniin
sunuldugu perakende noktalar1 gibi ¢agrisimlardan da s6z edilebilir. Dolayistyla
cagrisimlarla ilgili sdyle bir 6zet smiflandirma yapilabilir: Uriine ait nitelikler,
soyut unsurlar, tiikketici faydalari, fiyat diizeyi, kullanim durumu, kullanici bilgisi,

rekabet statiisii ve lirlinlin cografi alan1 seklinde siniflandirilabilir (Aaker 1991).
2.3.2.3 Algilanan kalite

Kalite konusundaki arastirmalar, miisterinin kalite algisinin yalmiz {iriin ya da
hizmetlerin kalitesiyle sekillenmedigini gostermektedir. Miisteriler, girisimle kurduklari
etkilesimin kalitesini de Onemserler (Taskin 2005, $.56). Miisteriyle kurulan iliski,
miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini anlama ve bu dogrultuda programlar olusturup miisteri

sadakati saglama temeline dayanur.

Miisteriyle kurulan saglam iliskinin, miisterinin {irlin ve hizmetin kalitesine iliskin
algisint olumlu etkiledigi bilinmektedir. Corbett ve Rstrick (2000, s. 16), bazi
farkliliklar bir yana, kalite tanimlarinin agirlikli olarak uygunluk, deger yaratma,
miikemmellik, iirliniin rakiplerinden farkli Ozellikler tasimasi, miisteri tatmini ve

beklenenin iistiinde bir sey ortaya koyma gibi unsurlar tasidigini ifade etmektedirler.
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Algilanan kalitenin Sl¢limii noktasinda aragtirmacilarin iizerinde ittifak ettikleri ideal
kriter ya da standartlar bulunmamaktadir (Darsono ve Junaedi 2006, s. 325). Zeithaml’a
(1998) gore kalitenin objektif kalite yahut algilanan kalite seklinde iki boyutu
bulunmaktadir. Objektif kalitenin tespitine yonelik standart ya da ideal 6l¢iitler dnceden

belirlenmistir.

Kaukhar (1976), kalite kavraminin giiniimiizde gordiigii yiiksek ilgi nedeniyle tiim
girisimleri etkilemekle birlikte goreceli boyutu, algilara dayali olarak degismesi
yiiziinden tespitinin olduk¢a giic oldugunu belirtmektedir. Ona gore isaret edilen su
nedenler yliziinden kalite kavrami, girisimler agisindan ¢oziimii giic bir konu olarak

gindemdedir (Kutlu 2007, s. 249):

a. Hizh teknolojik gelismenin iiriin yapisim1 karmasiklagtirmasi ve iirlinlerden daha

yiiksek performans beklentisinin olugmast,

b. Otomasyon ve yogun teknoloji kullanimimin iiretim proseslerini karmasik hale

getirmesi,

C. Miisteri gereksinimlerine bagl olarak bu gereksinimlerin tatmininin gittikge daha

onemli bir durum haline gelmesi.

Yu ve digerleri (2005, ss. 717-718) yaptiklari arastirmada su bulgulara erismislerdir:

a. Algilanan kalite, miisteri tatminine dogrudan ve olumlu etki saglayan yegéane

faktordiir.

b. Misteri gereksinimlerinin, toplam doyumu olumlu etkileyen bir yapisi vardir.
Ancak bu, algilanan kalite baglaminda toplam tatmini dolayli bir sekilde etkiler.
Miisteri beklentisinin, toplam tatmin konusunda dogrudan etkili olmadig:
goriilmistiir. Dolayisiyla miisterinin beklenti seviyesindeki artig, algilanan kalite
seviyesinde artisa neden olmakta ve algilanan kalite seviyesindeki artig, toplam

tatmini arttirmaktadir.
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Algilanan kalite, miisteri agisindan kendi beklentilerinin karsilanma seviyesini gosterir.
Bu seviyenin her miisteri agisindan goriinimi farklhidir. Algilanan kalite ile miisteri
beklentisi uyumu varsa, miisteri tatmininin temininde miispet etkide bulunacaktir. Tersi

durumda ise olumsuz bir etkiden s6z etmek mumkiindir.

2.3.2.4. Marka sadakati

Palumbo ve Herbig marka sadakatini, daha diisiik fiyat sunan rakiplerin varligina
ragmen tiiketicinin ayni triinii satin almasindaki 1srar1 olarak tamimlar. (Palumbo ve
Herbig 2000, s. 116). Aynm sekilde Oliver da marka sadakatini, tiiketici tarafindan
benimsenen Uriiniin, rakip firmanin her tiirlii tercih degistirmeye yonelik aktivitesine
karsin 1srarla satin alinmaya devam edilmesi ve bu iradenin gelecekte siirecegi
iradesinin ortaya konmasi seklinde ifade eder (Oliver 1999, s. 34). Her iki tanimin da
temelinde tiliketicinin markaya iliskin tutumlarinin marka sadakatini meydana getirdigi

goriilmektedir.

Bu zikredilenler baglaminda marka sadakati, bireyin bir iiriin kategorisi igindeki belirli
bir markay1 ve yiizde elli ve daha {istii nispette satin alma iradesi gosterdigi durumlarda
s0z konusu olur. Marka sadakati diizeyi, siirekli farkli {iriin tercih etmekten, ayni
iriinden sagsmama arasinda bir yerlerde gergeklesir. Bir iiriin kategorisinde yiizde yiiz
nispetinde ayn1 markanin tercih edilmesi, markaya tam miisteri sadakati durumunu ifade

eder.

Marka sadakati kavram, literatiirde genel olarak davranigsal 6l¢iim ve tutum Sl¢limii
yaklagimi olarak iki sekilde degerlendirilir. Marka sadakatinin Olgiimiinde satin alma
siklig1 oranina dayanan Ol¢iim yontemi kullanilir. Uztug, marka sadakatinin tespiti ve
Olclimii i¢in iki sorunun sorulmasini tavsiye eder. Bu sorularin ilki, “bir dahaki sefere
ayn1 yine ayn1 markay satin alir mismz” sorusudur. Ikincisi ise “Satin aldigmiz bu
marka, ayn1 lirlin grubunda kullandiginiz birka¢ markadan biri mi, yoksa tek marka mi1”
sorusudur (Uztug 2005, s. 34). Aaker (1996) ise marka sadakatinin 6l¢limii i¢in fiyata
dayali degerlendirme yapilmasinin asil oldugunu dile getirir. Bu degerlendirmeye gore

marka sadakatinin varlig1 i¢in daha ucuz bir iiriin varken dahi ayni markada israr
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edilmesi gerekmektedir. Yani tiiketici, daha ucuz bir markanin varligina ragmen ayni
markayr satin almaya devam edecektir. Son zamanlara marka sadakati Ol¢iimiinde
yalnizca bir markanin siirekli kullanimi degil o markanin kullanim frekansi (sikligr)
degerlendirmeye alinmaktadir. Elden’e gore; bir markay1 fiyatina ¢ok takilmadan
secmek, o markay1 tekrar satin almak, diger satin almalar igerisinde o markanin tercih
edilme sikligi, markanin miisteri nezdinde ayn1 gruptaki diger {riinlerle
karsilastirildiginda kacinci sirada oldugu gibi kriterler marka sadakati i¢in ipuglari
verirler. Bir markanin hakiki sadik miisterisi, o markay1 siirekli tercih eden ve bu

tercihini fiyata bakarak degistirmeyen miisteridir (Elden 2009, s. 127).

Tiiketicilerin bir markanin niteliklerinden etkilenmesi, marka sadakatinin artmasini
saglar (Sahin 2007, s. 40). Marka sadakati, tiikketicinin marka i¢in hissettigi tutkunluk ve
baglilik seviyesini gdstermektedir (Devrani 2009, s. 408). Tiiketici ile marka arasinda
olusan arkadaslik benzeri iliski formunu da marka sadakati kavrami ile agiklamak

mimkiindiir (Karalar ve Kirac1 2007, s. 209).

Marka sadakati, tiiketici tarafindan her seferinde 1srarla ayn1 markanin tercih edilmesi
ve satin alinmasi egilimi seklinde de tanimlanabilir. Bir markaya gdsterilen tevecciihiin
sadece sinirli bir zaman dilimi i¢in degil gelecegi de kapsayacak sekilde siirekli ve

daimi olmasidir. Marka sadakati kendiliginden gelisen, tesadiife bagl bir sey degildir.

Biling diizeyinde ortaya ¢ikar, davranigsal diizlemde gerceklesir. Olusmasi icin belli bir
zaman dilimine ihtiya¢ vardir. Bir markaya sadakatin en 6nemli gostergesi, sartlar ne
olursa olsun her durumda, rakipler stirekli fiyat kirsalar dahi tiiketicinin o markay1 satin
almaktan vazgecmemesidir. Sadakat goOstermeyen tiiketiciler i¢in satin alma
tercihlerindeki en biiylik degisiklik nedeni fiyat konusundaki rekabet¢i uygulamalardir.
Elbette fiyata ek olarak rakip markanin kalite, promosyon gibi uygulamalarin1 dikkate
alarak ve bunun yani sira diger tiiketicilerin deneyimlerinden de etkilenerek rakip

markay1 satin almaya yonelebilirler.

Markanin satin alinmasi tercihi, markanin imajina ve degerine (fiyat, kalite ya da kalite

icerdigine yonelik algi) dayali olarak ulasilabilen bir karardir. Tiiketiciler i¢in markaya
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sadakat davranis1 gelistirmesini tetikleyen ve bu sadakatin uzun siire devam etmesini

saglayan etmenler sunlardir:

a. Algilanan deger (kalite algis1 ve fiyat),
b. Marka imaj1 (marka kisiligi ve itibar1)
c. Konfor ve erisim kolaylig:

d. Doyum diizeyi

e. Satis ve sonrasi hizmetler

f. Garanti.

Girisimlerin markayla ilgili pazarlama stratejilerinin basarisi, marka sadakatinin
varligina ve biiyiikliigline baglhdir. Kalic1 bir basar1 i¢in siirekli bir sadakatin varligi da

zorunludur. Markaya giiclii bir baglilik saglamak i¢in yapilmasi gerekenler sunlardir:

o

Tiiketiciye kars1 dogru davranislar,

b. Tiketiciye yakinlik,

c. Tiketici doyumunu yiiksek tutmaya ¢abalamak,
d. Degistirme maliyeti yaratmak,

e. Satis sirasinda ve sonrasinda degisik hizmetler sunmak.

Basarili markalar yiiksek miisteri sadakatine sahiptir. Basar1 elde edememis markalarin
ise hedeflerine ulagmak i¢in miisteri bazli stratejiler benimsemeleri gerekmektedir.
Ancak bu da mesakkatli ve masrafli bir ugrastir. Yapilan arastirmalar, yeni bir miisteri
kazanmak i¢in yapilacak harcamalarin, mevcut miisteriyi elde tutmaktan alt1 kat fazla

oldugunu gostermistir (Doyle 2008, s. 10).

Sadakati saglanacak miisteri gruplarimi belirlemek, giiclii bir marka olusumunu
saglayacak stratejilerin belirlenmesinde yiiksek Oneme sahiptir. Bir piyasayr sadakat

yoniinden su gruplar altinda incelemek miimkiindiir (Aaker 1996, s. 22):
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a. Heniiz miisteri durumuna gelmemis tiiketiciler (diger markalar1 satin alanlar),
b. Satin alma kararlarini fiyata bagl olarak belirleyenler,

c. Karar stireci sonucu degil aligkanlik vasitasiyla sadakat gosterenler,

d. Marka dostlar1 (birkag marka arasinda dontisiimlii tercihte bulunanlar),

e. Sadik miisteriler (sadece bilinen markayi tercih edenler).

Marka sadakati gelistirme ¢aligmalar1 ¢esitli zorluklar icermektedir. Bir¢ok aktivitenin
uyum i¢inde gergeklestirilmesi gerekir. Fiyata bagli tercihte bulunmayan miisteri
sayisini arttirmak, marka dostlari kitlesi olusturmak, sadik miisterilerin sadakatini daimi
hale getirmek ve iizerinde ¢alisilan marka icin daha fazla 6deme yapmaya hazir miisteri
kitlesini belirlemektir. Girisimler genelde yatirnmlarini aliskanlik yoluyla sadik olanlar
ile bilingli bir sekilde tamamen markaya sadakat gosteren miisteriler tizerine yaparlar

(Ilhan 2006, s. 3).

2.3.3 Marka Kimligi

Aaker, markayr anlamanin ne kadar 6nemli oldugunu su sozleriyle vurgulamaktadir:
“Markay1 anlama, insanlar acisindan markaya yonelik tavirlar1 derinlestirir, anlama
faaliyeti markaya yonelik stratejileri destekler, marka kimliginin olusumuna katkida
bulunur, marka iletisiminin rehberi olabilir ve markanin degerini arttirir” (Ar 2004, s.

7).

Marka, iiretici ya da satici girisim tarafindan pazara sunulan mal ya da hizmeti degerli
kilan sembol, isim, tasarim, sembol ya da bunlarin biitiiniinden olusan bir kavram
seklinde ifade edilebilir. Marka iirliniin kendisi degildir, tirlinii temsil eder. Marka,
triine kaynaklik eder, iiriinii anlamlandirir, yoniinii belirler ve iirliniin kimligini tagir
(Kapferer 1992, s. 4). Zikredilen bu tanimlar, markalagsma faaliyetiyle iriiniin kimlik

kazanmasini vurgulamaktadir.

Marka kimligi, markanin olusturulmasi, konumlandirilmasi ve tiim boyutlariyla

yonetiminde goz oniinde bulundurulacak ana unsurdur. Marka kimligi, markaya iligkin
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tiim boyutlar1 kapsar, markaya iliskin ciizleri degil biitiinii dikkate alan bir kavramdir.
Marka kimligi, yogun rekabetin s6z konusu oldugu piyasalarda markanin gelisimi,
karlilig1 ve biiyiimesi i¢in 6nemlidir. Gii¢lii bir marka olusturmak, marka kimliginin

dogru bir sekilde tasarlanmasi ve yiiriitiilmesi ile miimkiindiir (Kapferer 1992, s. 42).

Marka kimligini, bir insan kimligi gibi disiinmek ve modellemek miimkiindiir. Bir
bireyin kimliginin temel unsurlari, cocukluk déneminde Oncelikle bir isim ve buna ek
olarak bazi fiziksel 6zelliklerden ibarettir. Zamanla bu 6zellikler gelisip zenginleserek
birey kimliginin olusumu tekamil eder. Bu siirecte fiziksel ve sosyal degisim ve
dontigiimler yasanir. Bu degisim farkli sekillerde gerceklesebilir (Erdil ve Uzun 2009, s.
109).

Marka kimliginin soyut ve somut unsurlari vardir. Bir markanin adi duyuldugunda
tilkketicinin zihninde bir resim sekillenebilir. Bu resme bagli olarak da markaya iliskin
giicliiliik, giivenilirlik gibi unsurlar da akla gelebilir. Iste marka kimligi, zihinde olusan
bu resmin tiim boyutlariyla ilgilidir. Ornegin Shell ismini duyan tiiketici ilk olarak
benzin istasyonunu degil kirmizi koseli sar1 renkli deniz kabugunu hatirlar. Mc
Donald’s markas1 insan zihninde, hizli servis ve lezzet; Volvo markas1 giivenlik ve
dayaniklilik imgeleri olusturabilir. Orneklerde 6ne ¢ikan ozellikler marka kimligini
olusturan faktorlerdir. Gii¢lii bir marka kimligi olusturmak girisime 6nemli katkilar

sunar (Aaker 1996, s. 209):

a. Farklilagma saglar,

b. Misteriye, satin alma gerekgeleri sunar,

C. Miisteride giiven hissi olusturur,

d. Miisterinin iiriine iliskin tiim duygu ve disiincelerini etkiler,
e. Markanin saglam temeller iizerinde yayilmasini saglar,

f. Girisimi piyasada giiglii bir konuma tasir.

Ornegin 6zellikle kozmetik sektdriindeki bazi girisimler, marka kimligini ilkeli kazang

felsefesine dayandirirlar. Bu prensipler ayn1 zamanda sosyal sorumluluk kavraminin
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unsurlar1 olarak da giindeme gelirler. Uriin gelistirmede hayvan deneylerine karsi
olduklarin1 beyan ederler. Tiim canlilar ve genel olarak ekosisteme gosterilen saygiyi,
kurumsal kimliklerinin temelinde konumlandirirlar. Ticari aktivitelerine dahil ederek az
gelismis {ilkelere destek olma misyonunu benimserler. Cevreci faaliyetleri
destekleyerek, dezavantajli toplumsal kesimlerin yaninda olduklarini gostererek,
stirdiiriilebilir bir gelisme i¢in geri doniisiim faaliyetleri yiiriiterek tutarli bir marka
felsefesi mesajini galisanlara ve tiiketicilere aktarirlar (Joachimsthaler ve Aaker 2000, s.
6).

Marka kimligi, girisim ve marka imajia kaynaklik ederler. Marka kimligine ek olarak
pazarlamaya yonelik aktiviteler de bu imajimn olusumuna katki saglarlar.  Imaj
destekleyici pazarlama aktivitelerine sponsorlugu, halkla iliskileri, kriz yonetimini ve
destekleyici reklamlar1 6rnek gostermek miimkiindiir. Tim bunlar, markanin toplum
tarafindan algilanmasina yon veren unsurlardir. Destekleyici faaliyetler bir yana kimlik
olusturma ve bu kimligi yonetme faaliyetleri duygusal ve gorsel 6gelerden olusur. Bu
Ogelerden estetik, tiliketicilerin bir markaya yonelik izlenimlerini belirleyen giiclii bir
kavramdir. Estetik 6gelerle olusturulmus ya da zenginlestirilmis bir kimlik, piyasada yer
edinme ve tutunma calismalarinin ilk asamasi olarak dikkate alinmalidir. Kimlik
yonetimi silirecinde stratejik vizyon, duygusal bir etki yaratmayr amaclamalidir.
Dolayisiyla ¢ok iyi planlanmasit ve yoOnetilmesi sarttir. Kimlik yOnetimi siireci,
yoneticilere ek olarak, mimarlar, grafikerler, tasarimecilar gibi degisik meslek ve zanaat
temsilcilerinin katilimiyla yiriitiilmesi gereken yogun is birligine dayali bir siiregtir

(Schmitt ve Simonson 2001, s. 43).
2.3.3.1 Marka kimliginin 6zellikleri

Bagarili bir marka kimligi olusturma aktivitesinin su alti unsuru icerecek sekilde
yiirlitiilmesi  6nemlidir. Bu unsurlar, hatirlanabilirlik ve taninabilirlik, anlamlilik,
begenilirlik, aktarilabilirlik, uyarlanabilirlik ve korunabilirliktir (Keller, Aperia ve
Georgson 2008, ss. 130-135). Anilan ilk ii¢ 6zellik yeni bir marka yaratmada, diger ticii

ise yaratilan markanin taninabilir, hatirlanabilir ve kalict hale getirilmesinde kullanilir.
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a. Anlamlilik: Bu asama icin oOzellikle marka ozelliklerini iceren 0Oze iliskin
anlamlarin yerinde konumlandirilmas: &nemlidir. Oze ait anlam iki grupta

incelenebilir:

1. Uriin smifinin  ozellikleriyle ilgili anlam: Markanin ig¢inde bulundugu
kategorinin hangi fonksiyonlarin1 tavsiye ettigi, iriin kategorisindeki
giivenirlikle ilgili konular, kimlik unsurlarinca tagman anlamin kapsaminda
olmalidir. Diger bir deyisle, tiiketici kimlik unsurlariyla karsilastigit markanin
mensup oldugu iriin smifin1 ve o sinifla ilgili iddialarin1 kavrayabilmelidir.
Marka genislemesini hedefleyen girisimler, {irtin sinifinin 6zellikleriyle ilgili
anlami, kendi kimlik unsurlarina dahil etmekten miimkiin oldugunca kaginma

yolunu se¢melidirler.

2. Markanin ayricaliklar1 ve vaatleri ile ilgili anlam: Markaya ait 6zelliklerin tiimii,
tiketiciye verilen bir vaat niteligindedir. Dolayisiyla markaya ait kimlik
unsurlari, ilk olarak tiiketiciye verilmek istenen mesaji, diger markalarla farkini

acik eden anlamlar1 barindirmalidir.

b. Hatirlanabilirlik ve taninabilirlik: Giliglii bir marka, yiiksek bir farkindalik
diizeyine sahip olacagindan markaya ait detaylar kolayca hatirlanmali ve

taninabilmelidir.

C. Begenilirlik: Markaya ait unsurlarin tiiketicilerin begenisine mazhar olmasini, hos
ve estetik bulunmasini ifade eder. Markanin dikkate deger, eglenceli, ilgi ¢ekici ve
farkli bulunmas1 markay1 6nemli kilar. Bir {iriin, rakip tiriinlerin sahip oldugu baz
ozelliklerin aynisini tagiyorsa, cok fazla ayirt edici 6zelligi yoksa ve o sektdrde
rekabet diizeyi yiiksekse, bu durumda o markanin begenilen bir marka olmasi ¢ok
daha onemli hale gelir. Begenilirlik ile estetik arasinda yakin bir iliski vardir.
Schmit ve Simenson’un (2001, s. 22-23) pazarlama estetigi adin1 verdigi kavram,
marka kimligine katki sunacak sekilde duyusal deneyimler olusturulmasi
prensibine dayanir. Bunun saglanmasi i¢in kimlik nitelikleri tiiketiciler tarafindan

ilgi ¢ekici ve farkli bulunarak begenilmelidir.
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d. Uyarlanabilirlik: Bir markanin gii¢lii ve kalici olmasi, ¢evresindeki degisimlere
uyum gosterebilme ve yeni durumlara adapte olabilme kabiliyetine baghdir.
Marka unsurlar1 tanimlanirken, olasi bir glincelleme durumunda ¢ok koklii bir
degisime ihtiyac hissetmemesine, belli bir esneklik tasimasina 6zen gdsterilmesi
gerekmektedir. Ornegin Argelik markasinin kimlik unsurlarini degistirmede
biiyiik zorluk yasamamasi, bu unsurlarin adaptasyon kabiliyetini gostermektedir.
Ispanyol hazir giyim markas1 GAP, kiiciik harflerle yazilan logosunu 1983 yilinda
uzun, diiz, siyah ¢izgilerle ve bliyiik harf kullanarak GAP sekline doniistiirdii.
Logo degisimi, markanin diger kimlik unsurlarin1 da kapsayan bir doniisiim

hareketinin sonucu olarak gliindeme gelmis ve basariyla uygulanmistir.

e. Korunabilirlik: Markalarin, faaliyet gosterdikleri piyasada haksiz rekabet
uygulamalarindan korunmasi i¢in bazi yasal diizenlemelerin bulunmasi
zorunludur. Bir markanin basarisinin devami, haksiz uygulamalarindan etkili bir
yasal gerceve ile korunabilmesine baglidir. Bu koruma, hem ulusal hem de
uluslararas1 alanda gereklidir. Marka ve patent haklar1 gibi fikri miilkiyetin
korunmasina yonelik diizenlemeler de aymi baglamda degerlendirilebilir. Bu
korumadan yararlanabilmek icin tescil islemlerinin usuliine uygun bir sekilde
yiirlitiilmesi ve bu alandaki gilincel gelismelerin takip edilmesi sarttir. Yogun
rekabetin bulundugu ortamlarda, marka 6zelliklerinin kolay taklit edilemeyecek

bir formda olmasi markanin korunabilirligini giiclendirecektir.

2.3.4 Marka Kisiligi

Tiketici i1le marka arasinda baglar cesitlenmeye ve bu iliski daha zengin bir boyut
kazanmaya bagladikca, tiiketici tercihleri i¢in segenekler de artacaktir. Bu tercihin
zaman igerisinde tiiketici i¢in bir aligkanlik haline gelecegini yani bir nevi bagimliliga
doniisecegini sdylemek miimkiindiir. Bu baglilik i¢in markanin benimsenmesi ve
markanin kisisellestirilerek tiiketiciyle duygusal bir bagin olusumunu saglamasi sarttir.
Bu kisisellestirmenin gergeklesmesi i¢in marka kisiliginin olusturulmas1 gerekir
(Y1lmaz 2007, s. 41-42). Bir markanin kisilik kazanmasi, tiiketicinin kendi 6z benligi ve

hayalinde yasattig1 kisilik imgesiyle marka arasinda dogrudan bir bag kurmasi, markay1
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kendi kisiliginin ifade araci olarak gérmesiyle yakindan ilgilidir (Ozdemirci 2004, s.
93).

Gardner ve Levy (1995) tarafindan literatiire kazandirilan marka kisiligi kavrami,
Jennifer Aaker tarafindan 1997°de sekillendirilerek son halini almistir. Aaker’in genel
kabul goren tanimina gore marka kisiligi, markaya atfedilen insani kisilik 6zellikleridir
(Aaker 1997). Gergekte insanlar i¢in kullanabilecegimiz heyecanli, cana yakin,
sempatik, giiclli, sportif, enerjisi yliksek, canli, sicakkanli gibi sifatlarin marka i¢in de
kullanilabilmesidir. Keller da Aaker gibi marka kisiligini, insani niteliklerin markaya
icin de kullanilabilmesi seklinde tanimlamaktadir (Ozgelik ve Torlak 2011, s. 362).
Kapferer’in (1992) tanimina gore ise marka kisiligi, bir markanin disa doniik yiizli ve

markayla baglant1 kurulan insani 6zellikler seklinde ifade edilmektedir.

Marka kisiligi, tiiketicilerin degisik markalar1 ayirt etmede kullandiklar1 kisilik
ozelliklerinin diger markalara aktarilmasi seklinde ortaya c¢ikmaktadir. Sadece iiriine
iliskin oOzelliklerle pazarda yer edinmek ve tiiketici sadakati kazanmak her zaman
miimkiin olmayabilir. Anonim bir tarihsel kisiligin —ki kuvvetle muhtemel bir piring
iireticisi ya da tiiccaridir- “piring insan olsaydi halim salim bir insan olurdu” dedigi farz
edilir. Ornekten de hareket ederek marka kisiliginin, “marka insan olsa nasil bir insan
olurdu” sorusuna cevap aradigini sdylemek miimkiindiir (Tighh 2003, s. 68). Bulunan
olas1 cevaplar, o markanin genel kisilik o6zelliklerini Ozetleyecektir. Moser (2004)
markaya, hedeflenen kisilik 6zelliklerini kazandirmak i¢in su sorularin cevaplanmasi

gerektigini sOyler:

a. Markanin bir cinsiyeti var m1? Varsa erkek mi, disi mi?

b. Marka hangi yas grubunda?

c. Marka hangi gelir diizeyini hedefliyor?

d. Marka cografi bilyiikliigiiniin kapsami1 nedir? (Moser 2004, s. 98)

Marka kisiligi, cinsiyet, yas, sosyo-ekonomik grup gibi teknik ozelliklere ek olarak

heyecanli, agresif, sportif, duygusal gibi insan 6zelliklerini de barindirmaktadir. Marka
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kisiligi, tipki insanda oldugu gibi hem alamet-i farikadir hem de daimidir (Aaker 2009,
s. 160).

Jennifer Aaker’in (1997) calismasina gore, marka kisiliginin bes temel boyutu vardir.

Bu boyutlar ve boyutlarin altinda yer alan degiskenler kisaca sunlardir;

Sekil 2.2: Marka Kisiligi Boyutlar:

[ Marka Kisiligi |

| | | | |
| Samimiyet | | Cosku | | Ustahk | [ Seckinlik | [  Sertlik |
|

Gergekel Cesaretli Giivenilir Ust simf [hsadinik
Dhiiriist Cesur Zeki Cekici Sert
Meseli Yaratic Baganh
Erdemli

Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Tiirkiye’de 1200 kisilik 6rneklem ile yapilan
arastirma sonucunda, Tiirkiye’de marka kisiliginin yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve
androjenlik olmak iizere dort boyut altinda toplam 39 sifat olarak tanimlanabilecegi
ortaya konmustur. Literatlirde yapilan aragtirmalar dogrultusunda, 6zellikle J. Aaker’in
marka kisiliginin cinsiyet, toplumsal siif ve yas gibi demografiklerin de eklenmesi
gerektigi belirtilmektedir. Yine ayni sekilde Aaker’in marka kisiligi boyutlari i¢erisinde
ayaklar1 yere basan, gii¢lii, ¢ekici gibi olumlu marka 6zelliklerinin bulundugu ancak
tiim markalarin bu kadar olumlu 6zelliklere sahip oldugu gibi kibirli, soguk, utangag
gibi negatif dzelliklere sahip olarak konumlandirilabilecegi de belirtilmektedir (Ozgelik
ve Torlak 2011, ss. 361-377).
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Sekil 2.3: Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlar:

l Marka Kisiligi 1

Yetkinlik | Hevyecan Geleneksellik Androjenlik

Profesyonel Gendg
Bagarils Geng Ruhlu
~ Prestijhi Dring Geleneksel Satatatl
Igini Iyi Yapan Sportif Mitevazi K adinsi
Givemlir Tutkulu Tutwmlu A5
Saglam Basgtan (Cikarci Hesapl Erkeksi
Iyi Cevik Aidle Odakh
Kendine Govenen Orzgirlukei Muhafzakar
Cilobal MNeseli Klasik
Istikrarh Ezlenceli
Kaliteli Eglendirici
Orrijinal Sempatik
Bildik Hareketli
iddials Havati Seven
e e N
N vy

Kotler’e gére markanin olusturulma siirecinde marka kisiliginin de dikkate alinmasi
zorunludur. Daha 6nce de belirtildigi gibi sadece iiriine ait 6zelliklerle piyasada bir yer
edinmek ve tutunmak her zaman mimkiin olmayabilir. Marka kisiligi, tiiketiciler
acisindan triinti daha anlamli kilar ve o iirlinle daha kolay 6zdeslesilmesini saglar (Can
2007, s. 231). Marka ile tiiketici arasinda kurulan bu iliski, duygusal bir baghlik
iliskisine doniisiir. Markanin kisilik 6zellikleri, tiiketicilerin tercihlerine sembolik
anlamlar kazandirarak duygusal bir alt yap1 olusturur ve tiiketici zihninde daha uzun

slire kalict olmanin yolunu agar (Rajagopal 2006, s. 59).

Marka kisiligi, birbirine rakip markalar arasinda var oldugu diisiiniilen farkliliklara
dayali olarak olusturulan pazarlama stratejisi ig¢in degerli bir kaynaktir. Marka,
kendiliginden bir kisilige sahip olamaz. Oncelikle bir tiiketici deneyimi gerekir ki bu
deneyim de marka ve tiiketici arasindaki dogrudan ya da dolayl iliskiler yoluyla ortaya
cikar. Tiiketici deneyimi ve siibjektif alg1 olugsmadan bir marka kisiligi olusmaz. Escales
ve Bettman’a gore tiiketiciler kendi benlikleriyle marka arasinda bir bag kurarak

tikketim tercihlerini sekillendirirler (Sung ve Kim 2010, s. 639). David Arnold’a gore
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marka kisiligi, marka hakkinda tiiketiciye bir fikir veren ifadeler toplamidir. Tiiketici,
bir marka i¢in ne kadar ¢ok olumlu sey sdylerse o marka o kadar kisilik kazanmigtir

demek miimkiindiir (Borga 2002, s. 142).

Marka kisiligi, tiiketici agisindan kendini ifade etme imkan1 sunarken markayla tiiketici
arasinda bir bagin kurulmasma vesile olur. Marka kisiligi, tiiketiciye markanin
nitelikleri ve kimlik 6zellikleriyle ilgili ipuglar1 saglar. Buna ek olarak marka kisiligi,
girisimin rakipleriyle farkli olduklar1 noktalar1 ortaya koymada ve buna bagl olarak

markay1 konumlandirmada kullandiklar1 6nemli bir unsurdur.

Bir markanin viicut bulmasi i¢in halledilmesi gereken en temel sorunsal markanin hangi
kisilik 6zelliklerini tagiyacagina karar verilmesidir. Yani markaya kisilik kazandirmak,
marka olusturma siirecinin en temel ve olmazsa olmaz basamagidir. Marka ister bir
iiriine, isterse de daha genel olarak bir girisime ait olsun, mutlaka hangi kisilik
ozellikleriyle techiz edileceginin belirlenmesi gerekir (Yavuz 2004, s. 51). Marka
kisiligi olusturulurken hangi tiiketici grubunun hedef alindig1 ve bu grubun genel kisilik
Ozellikleri mutlak surette dikkate alinmalidir. Zira tiiketicilerin kendi kisilik
ozellikleriyle uyusan, kendilerine yakin bulduklari markalar1 tercih etme gibi bir
ozellikleri vardir (Yavuz 2004, s. 55). Her insan, kisilik 6zellikleri agisindan kendisini
bir sekilde tanimlar. Bu tanim ayni zamanda bagkalar1 tarafindan ne sekilde
degerlendirilmek istenildigi arzusunu da tasir. Insanlar hayranlik duyduklar kisilere
yahut kendileriyle 6zdeslestirdikleri kisilere muhabbet beslerler. Tiim bunlar gbz 6niine
alindiginda marka kisiligi olusturmadan 6nce hedef tiiketici grubunun genel kisilik
Ozelliklerinin ¢ok iyi analiz edilmesinin Oonemi ortaya c¢ikmaktadir. Marka kisiligi
olusturma stratejisi, hedef kitlenin yahut hedef kitlenin hayranlik duydugu kisilerin
ozelliklerini ne ol¢iide dikkate alirsa, ortaya ¢ikan marka o dlctide tiiketici tevecciihiine

ve sadakatine mazhar olacaktir.

Marka kisiligi olusturulurken dikkate alinmasi gereken asamalar su sekilde

Ozetlenebilir:

a. Hedef kitlenin belirlenmesi,
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b. Tiiketici ihtiyaglar1 ve begenilerinin belirlenmesi,
c. Tiketicilerin kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi,

d. Tiketici profiline uygun marka kisiliginin 6n goriilmesi.
2.3.4.1 Marka Kisiligi ve reklam

Reklam, en klasik ve halen de en giincel ve gecerli marka kisiligi olusturma aracidir.
Oncelikle reklam, markaya iligkin soyut kisilik 6zelliklerinin somutlastirilmasini saglar.
Marka kisiligi olusturulma siireclerinde degisik reklam yontemlerinden yararlanilabilir.
Dogrudan reklam stratejisinde, reklamda kullanilan aktoriin kisilik 6zellikleri markaya
yansitilabilir. Lassa otomobil lastigi reklaminda, dayaniklilik ve giiciin 6n plana
cikarilmasi icin mesleginde ve icra ettigi sporda zirvede bulunan figiirlerin kullanimi
buna Ornektir. Dolayli reklam yonteminde, marka kisiliginin {riiniin anlamindan
tiretilmesi amaglanir (Ourwersloot ve Tudorica 2001, s. 15). Reklam ogesi olarak
kullanilan ve marka kisiliginin olusmasina katki saglayan renk, logo, tasarim gibi

kavramlardan da bahsedilebilir.

Genel olarak iirlinlin niteliklerini de géz 6niinde tutarak bir marka kisiligi olusturmay1
hedefleyen reklamlar, belirli bir hedef kitlenin 6zellikleri goz Oniine alinarak
hazirlanmaktadir. Hedef kitlenin demografik ve sosyal 6zellikleri, reklamin yontemi ve
igeriginin belirlenmesinde etkilidir. Ornegin Prima bebek bezi reklami dogrudan anne
olan ve yardimci hedef olarak da anne olmas1 muhtemel kadinlari, Gillette kullan at tirag
bicagi reklami da erkekleri hedef alir. Yine 6rnegin BMW reklamlar1 daha st gelir
kategorisine yonelirken Renault ve Fiat binek otomobil reklamlar1 daha ¢ok orta gelir
grubunu hedefler. Azevedo ve Farhangmehr, hazir giyim sektoriinde 6nemli markalarin
reklamlariyla alakal yiirtittiikleri bir aragtirmada, reklamda kullanilan ana figiirde kendi
kisilik 6zelliklerini goren tiiketicilerin reklamlara daha olumlu yaklastiklarini tespit
etmislerdir (Azevedo ve Farhangmehr 2005, s. 7). Reklamlar, markalarin sahip
olduklar kisilik 6zelliklerinin tiiketiciye yansitilmasina yardimer olurlar. Dolayisiyla
hedef kitlenin kisilik 6zelliklerinin 1yi analiz edilmesi basarili bir reklam stratejisinin 6n
kosuludur. Kisilik 6zellikleri iyi anlasilmamis kitleye yoneltilecek reklamlarin basarili

olma sans1 duistiktiir.
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Marka kisiliginin reklamlar yoluyla olusturulmas: hedeflendigi durumlarda en cok
tercih edilen yontemlerden birisi imaj olusturma stratejisidir. Bu stratejinin temelinde,
reklam yoluyla olusturulan hayali diinyada tiiketicinin bulunmak isteyecegi diisiincesi
yatmaktadir. Tiiketici kullandig1 parfiim yoluyla ¢evresinden miithis bir ilgi gérmek
isteyecektir Ornegin. Yahut reklami yapilan yatakta uyudugunda dinlenmis ve
rahatlamis bir sekilde uyanmak, giine zinde baslamak isteyecektir. Dolayist ile reklamin
popiilasyonun tamamini degil belirlenmis bir kitleyi hedef almasi kaginilmazdir (Danesi
2002, s. 183). Imaj olusturma stratejisinde, marka temsilcisi markayi yansitacak iinlii ve
basarili bir kisidir. Sohretli figiirlerin kullanildig1 reklamlarda, figiire sohret saglayan
belirgin 6zelliklerin marka ile 6zdeslestirilmesi amaglanmaktadir. Basarili bir CEO’nun
takim elbise reklaminda rol almasi yahut gozde bir mankenin parfiim reklaminda

oynatilmasi bu tarz bir stratejiye verilebilecek drneklerdendir.

Reklamlar yoluyla marka kisiligi gelistirmede kullanilabilecek diger strateji, mental
tasarim stratejisidir. Mental tasarim, bir markaya ¢esitli canlandirmalar ile bir karakter
kazandirarak o markanin farkli bir nitelik ve deger kazanmasimi saglamaktir (Teker
2002, s. 71). Mental tasarimin bir boyutu kisilestirmedir. Kisilestirme (teshis) kavrama,
insan dis1 varlik ya da nesneleri insan niteliklerini tagir mahiyette gosterme eylemidir.
Kisilestirme uygulamasi ile nesneye insani Ozelliklerin atfedilmesi hedeflenir (Bati
2010, s. 123). Bu yaklasimin savunuculari, marka temsilciligini istlenen figiirlerin
markayla uyumlu bir karakter tasimalari durumunda zamanla temsilcinin kimliginin
markaya aktarilacagini  6n goriirler. Daha az Onem atfedilen, pazarlama
profesyonellerince kontrolii ¢ok da miimkiin goriilmeyen diger bir durum da tiiketici
algisinda markaya ait sadik tiiketicilerin markanin kisiligiyle bagdastirilmasidir

(Fournier 1998, s. 345).

Reklamlarda kisilestirme yontemi ile olusturulan marka imaji, mitlestirme teknigi
kullanilarak daha etkin hale getirilebilir. Bu yaklasima gore markanin gorsel 6geleri,
baz1 mitoslarla (efsaneler) zenginlestirilir. Ornegin kusursuz giizellige erismek, dliime
meydan okumak vb. gibi mitoslar, reklamcilarin birgok uygulamada siklikla
yararlandiklart imaj uygulamalaridir (Danesi 2002, s. 183). Marka kisiliginin reklamlar

yoluyla ortaya konulmasi siirecinde gorece daha az énemli olmakla birlikte, reklamin
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yayinlanacagi kanala ait kisilik 6zellikleri de dikkate degerdir. Slabbinck ve Roozen,
marka ve medya kisilikleriyle ilgili ¢aligmalarinda, marka kisiliginin, ona uyumlu bir
medya araci vasitasiyla sunumunun hedef tiiketici tarafindan daha kolay algilanacagini
ve benimsenecegini 6ne siirmiislerdir (Slabbinck ve Roozen 2008, s. 168). Tiiketici
zihninde marka kisiliginin olusturulmasi i¢in ilk olarak yararlanilan imaj, reklama konu
tiriinle dogrudan iligkilendirilebilecek bir imajdir. Marka kisiligi, dogrudan reklamla
degil reklamin tiiketici tarafindan algilanip yorumlanmasiyla olusur. Diger bir deyisle,
marka kisiligi olusumu siireci, reklamin siiresine bagli olmayip tiiketicinin algisiyla
devam edecek bir siirectir. Marka kisiligi olusumunun tekamdiile ermesi, tiiketicinin,
reklamda sunulan figiiriin kisiligi ile markanin ismiyle somutlasan kisilik arasinda
baglant1 kurmak i¢in gdsterecegi ¢abaya baghidir. Tiiketici siire¢ sonunda markaya kendi
diisiince diinyasinda insani bir kisilik atfedecektir. Tiiketici bu eylemi icra ederken
marka kisiligini kendi kisiligine yahut 6rnek aldig figiirtin kisiligine yakin hissettigi
stirece basarili bir anlamlandirma siireci yasayacaktir. Tiketici, markay1 zihninde
kisilestirdikten sonra onunla aktif iletisime gecer. Tiiketiciyle marka arasindaki iliski,

reklama konu tiriiniin satin alinmasiyla gergek anlamda hayat bulur.
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3. MARKA CINSIYETI

Beseriyet tarihi boyunca bir¢ok insan davranigi gibi tiiketim tercihleri de cinsiyete
dayal1 olarak belirlenmistir. Bu, cogu zaman insan fizyolojisinin dogal bir sonucu olarak
ortaya cikmustir. Tiiketiciler genelde kendi cinsel kimlikleriyle uyumlu {iriin ve
hizmetlerden faydalanmislardir (Avery 2012, s. 3). Fischer ve Gainer, 1994 tarihli
aragtirmalarinda tliketim olgusunun her zaman ve her yerde cinsiyetle yakin bir iliski
icinde oldugunu ongdérmiislerdir. Pennel (1994) kiz cocuklart ve erkek cocuklari igin
ayrt Urlinler iretildigini, cinsiyet farklili§inin insanlarda 2-3 yas civarlarinda fark
edildigini belirtmistir. Benzer sekilde Milner ve Fodness (1996) de cinsiyet ozellikleri
barindiran iriinlerin daha etkin bir sekilde pazarlanabildiklerini gozlemlemislerdir.
Fournier (1998) tiiketicilerin satin alma tercihlerinde yakin ¢evresi ve arkadaslar1 kadar
markalarin da etkili oldugunu belirtmistir. Satin alma tercihlerinde cinsiyetin etkisi fark
edilince markalar, erkeksi ve kadinst formlara biiriinmeye basladilar. Markanin erkeksi
ya da kadinsi olma durumu, markanin insan kisiligi ve karakteristigiyle biitiinlesmesi
seklinde tanimlanmistir (Aaker 1997, s. 347). Markada cinsiyete dayali ozellikler,
marka kisiliginin belirleyici 6zelliklerindendir. Giinlimiizde her ne kadar cinsiyeti
dislayic1 yahut cinsiyet esitligini 6ne ¢ikaran toplumsal eylemler var olsa da binlerce
yillik gecmisi bulunan cinsiyet¢i normlarin halen varligini siirdiirdiiglinii sdylemek
miimkiindiir. Ornegin ¢ocuk bakimi halen kadina 6zgii bir eylem olarak kabul goriir
(Abbot and Wallace, 2003). Aileler halen kiz ve erkek g¢ocuklarimi farkli davranig
normlari1 dogrultusunda yetistirirler (Dafflon-Novelle 2006). Dolayisiyla cinsiyet algist

halen 6nemli bir sembol olarak varligini siirdiirmektedir.

Uriinlere iligkin cinsiyet temelli alg1 (sa¢ spreyinin kadinsi, sigaramin erkeksi olarak
algilanmasi), tiiketici davraniglarina dayali gozlem ve arastirmalar neticesinde ortaya
konulmustur (Stuteville 1971). Bu arastirmalar sonucunda tiiketicilerin tiriin kategorileri
hakkindaki erkeksi, kadins1 ya da nétr seklindeki cinsiyetei algilar1 ortaya ¢ikarilmistir.
Fugate ve Phillips (2010), tiiketicilerin cogunlugunca halen bira yahut spor ayakkabinin

erkeksi, kozmetik iirlinlerinin kadinsi, dis macununun da nétr seklinde algilandigim
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belirlemislerdir. Kadinlarin kadins1 markalari, erkeklerin de erkeksi markalar1 tercih
ederek her iki cinsiyetin de fizyolojik kodlarina uygun tercih davraniglart gosterdigi
gozlemlenmistir (Alreck, Settle ve Belch 1982; Fry 1971; Vitz ve Johnston 1965;
Worth, Smith ve Mackie 1992).

Marka cinsiyeti, tiikketicinin zihnine yerlestirdigi markalarla kurdugu cinsiyete dayali
bag1 ifade eder. Marka cinsiyeti, tiiketici ile iligkilendirilen marka ve iiriin 6zelliklerinin
cinsiyeti, nitelikleri ve kisilik 6zellikleri kiimesidir. Markanin cinsiyete dayali nitelikler
kazanmas1 i¢in zaman zaman reklamlar, bazen sesler ve renkler (Wolin 2003) kimi
zaman sozciikler (Debevec ve Iyer, 1986) ve bunlarin degisik birlesimleri kullanilabilir
(Alreck 1982; Till ve Priluck 2001).

3.1 TOPLUMSAL CINSIiYET KAVRAMI

Cinsiyet, biyolojik siniflamada tiirden sonra gelen, kadin ve erkek seklinde iki gruba
ayrilan yaratilis hakikatidir. Toplumsal cinsiyet kavrami, biyolojik cinsiyete ek olarak
kadin ve erkege toplumca atfedilen psikolojik ve kiiltiirel 6geleri ifade eder. Toplumsal
cinsiyet, farkl: kiiltiirlerde farkli gériiniimlere biiriinse de genel olarak kadin i¢in kadinsi

(feminen), erkek iginse erkeksi (maskiilen) kabul ve deger yargilarina sahiptir (Dokmen

2009).

Cinsiyet (sex) ve toplumsal cinsiyet (gender) kavramlari zaman zaman es anlamli gibi
kullanildiklarindan kafa karigikligi yaratabilir. Bu karisikligi gidermek igin bu iki
kavram su sekilde agiklanabilir: Cinsiyet, biitlin canlilarda bir tiirlin mensuplarini,
tireme yoniinden birbirini tamamlayan erkek ve disi olarak ayirt etme olanagi veren,
bedensel yapilart ve fizyolojik ozelliklerini barindiran niteliklerin tiimiidiir (San,

Bayhan ve Artan 2011; Charlesworth 2011).

Toplumsal cinsiyet, bir bireyin cinsiyeti nedeniyle toplum tarafindan kendisine bigilen
tavir, tutum ve davranis kaliplarmin tiimiinii ifade eder. Bir bireyin cinsiyetine bagh
olarak nasil konusmasi, nasil giyinmesi, nasil davranmasi, nasil hareket etmesi hatta

nasil diisiinmesi gerektiginin mensubu oldugu toplumca belirlenmesi toplumsal cinsiyet
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olgusunu ortaya ¢ikarir (Helman 1990). Kadin ve erkek icin ayr1 ayri belirlenen
toplumsal cinsiyet rollerinin bazen kadin ve erkek bireylerde es zamanli olarak
bulunabilecegi durumlara da rastlanir (Aric1 2011; Dokmen 2009). Bem’e (1974) gore
bu durum igin kullanilabilecek kavram androjenliktir. Androjenlik, bireylerde erkeksi ve
kadins1 yonler baskin hale gelmeden her iki cinsiyete ait Ozelliklerinin bir arada

bulundugu bir durumu ifade eder.

3.1.1. Toplumsal Cinsiyet Rolii (Gender Roles)

Toplumsal cinsiyet, erkek ve kiz ¢cocuklar1 agisindan sosyallesme siireciyle ilgilidir ve
toplumsal cinsiyet farkliliklar1 g6z Oniinde tutularak incelenir. Biyolojik cinsiyet bir
yaratilis (hilkat, natura) ve var olus gergegidir, toplumsal cinsiyet ise dogum sonrasi
icinde bulunulan toplumla etkilesim siireci dogrultusunda 6grenilen ve zamanla
sekillenen bir siireci ifade eder. Farkli toplumlar ve farkl kiiltiirlerin, farkli toplumsal
cinsiyet rolleri vardir. Ancak birgok farkli toplumun tamaminda miisterek olan rollerden
de bahsedilebilir. Bireyin dogustan gelen biyolojik cinsiyeti birey iradesinin disinda
belirlenir. Bireyin biyolojik cinsiyetini belirleme sans1 yoktur. Kadin ya da erkek olarak
diinyaya gelmek, doganin bir kanunu, hayatin degismez bir gercegidir. Ancak heniiz
dogum ger¢eklesmeden dahi kiz cocuklart i¢in pembe, erkek ¢ocuklari iginse mavi
rengin tim hazirliklarin temelinde bulunmasiyla baslayan siire¢, zamanla kadin ve
erkeklerin yapabilecekleri isler konusunda da 6gretilmis ayrikliklar olusturur. Erkek ve
kadinin toplumsal roller benimseme ve toplumsal hayata katilim diizeyleri bakimindan
da farkliliklar olusur. Beseriyet tarihi boyunca ve giinlimiizde diinyada kadin ve erkek
niifusu kiigiik farkliliklar disinda birbirine hep ¢ok yakin olmustur. Bir cinsin digeri
tizerinde sayisal bir tistiinliigii s6z konusu degildir. Ancak bu sayisal yakinlik, toplumsal
temsil diizeyleri konusunda gerceklesememektedir. Kadin cinsiyeti, tarihsel birikim ve
geleneklerin de etkisiyle daha ¢ok ev ortaminda temsil sans1 bulurken erkek cinsiyeti ise
toplumsal alanlarda daha genis bir temsile ve belirleyici bir giice erisme imkanini

bulmustur.

Cinsiyet konusunda yonlendirmelere maruz kalan ¢ocuklar, kitap, oyuncak gibi

materyallerden, kitle iletisim araclarindan, kiiltiirel ve sosyal etkileyicilerden toplumsal
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cinsiyete iligkin rollerini benimserler. Bu yonlendirme siireci neticesinde bireyin
cinsiyet bazli tercih, tutum ve davramis kaliplar1 gelisir. Glinlimiiz tibbi gelismeleri,
gebeligin ligiincli aymnda bebegin cinsiyetini 6grenme imkami verdiginden, dogum
gerceklesmeden cinsiyet dogrultusunda kiyafetler alma, bebek odasi hazirlama hatta
isim belirleme gibi faaliyetlere girisilir. Elbette bunun aksi oOrneklerin yasandigi

toplumlar da vardir.

Toplumda cinsiyet temelli rol ayrismalarinin tamamen yaratilis ilkelerine yani biyolojik
hakikatlere dayandigini ve bunun evrensel oldugunu 6ne siiren goriisler de mevcuttur.
Yani ornegin, kiz ¢ocuklari i¢in belli renklerin agirliklt kullanimi, belirli kiyafetlerin
secimi sonradan dayatilan bir norm degil kiz cocuklarmin dogasinin geregidir
denilmektedir. Aym sekilde tarih boyunca tiim insan topluluklarinda ev igerisinde icra
edilen yemek, dikis, bulasik, {itli gibi eylemlerin kadin rolii normuna eristigi, daha ¢ok
disarida icra edilen ve belli bir bedensel gii¢ gerektiren aktivitelerin dogal erkek rolii
haline geldigi goriilmektedir. Bununla birlikte bazi antropolojik arastirmalar tarih
boyunca kadin ve erkegin giiniimiizde belirlenen rollerinin aksine eylemlerde
bulunduklarini, 6rnegin kadinlarin ava gittigini, erkelerin ise ev isleriyle ugrastiklarini
gostermektedir. Buna dayanarak giiniimiizde cinsiyet temelli belirlenen ve genel kabul
goren rollerin, biyolojik bir temele dayanmadigi ve her toplumda ayni sekilde

benimsenmedigi yani evrensel olmadiklart sdylenebilir (Sugur 2012).

3.2 MARKA VE CINSIYET

3.2.1 Markayi Cinsiyetlendirmek

Bir {irtinii veya markay1 cinsiyetlendirmek, o {riin veya markanin gorselinin
miisterilerin algisinda cinsel bir rol goriintiisityle uyusmasini saglamak ve bir markayi
veya iriini erkeksi veya kadinsit gorsel ve kimlikle asilamak anlamina gelir (Costa
1994). Bir {irlinii cinsiyetlendirmek i¢in iki adim atilabilir; ilk adim tirlinii veya markay1
klise erkek veya kadin cazibesine gore tasarlamak veya uyarlamak; ikincisi, iiriin veya
markaya reklam ya da ima;j araciligiyla giiclii bir sekilde feminen ya da maskiilen rol ile

alakali olan bir cinsiyet bakis agist saglamaktir. Reklamciligin ¢ogunluk tarafindan
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kabul edilmis degerleri, manipiilasyon giicii vardir. Insanlarmm bu konulardaki

davraniglarini, hatta ¢ok kat1 davraniglarini degistirmek i¢in arag olabilir (Cohan 2001).

Miisterilerin nasil 6grendigini ve miisterilere baskalarindan 6nce baz1 marka ve {iriinleri
segmenin Ogretilebilecegi fikrinin ¢ogu stratejik kararn baslangici oldugunu anlamak
pazarlamacilar i¢in ¢ok degerlidir. Bunu basarmak i¢in, hedef pazar belirlenmeli ve
pazarlamacinin miisteriye en iyi sekilde temas edebilmesi i¢in miisteriyi tanima firsati
bulunmalidir. Marka ya da friiniin belli bir cinsiyete ¢ekici gelebilmesi igin, tiriin
tasarimi veya Ozelliklerinin dikkat ¢ekici unsurlara sahip olmasi gerekmektedir. Bir
baska cinsiyetin ilgisini ¢ekmek i¢in uzun bir siiregte ¢okca tanitim ve tutundurma
faaliyeti yapilmasi gerekir. Ornegin hedef kitle kadimlarken, iiriin ¢ogunlukla erkek
kullanimina uygunsa, bu lriinleri kadinlar tarafindan daha kolay kullanilacak sekilde
diizenlemek gerekmektedir (Alreck 1994). Faaliyetler, cinsiyetler arasindaki anatomik
farkliliklara gore gerceklestirilir. Ayrica kadinlar, erkeklerden degisik seylere ilgi
duyarlar. Bu araglar1 tanitmak ve tutundurma faaliyetlerini siirdiirmek i¢in iriiniin
feminen yonlerini tanimlamak gerekir. Bunu yapmanin yollar1 son derece feminen
modeller kullanmak, dagitimi diizenlemek ve kadinlar tarafindan popiiler olan satis
yerlerini kapmaktir. Marka, tirliinii degistirerek veya markanin gorselini degistirerek
veya ikisini birden yaparak kendine has hale getirilebilir. Yeni bir markayi
cinsiyetsellestirmek daha basittir. Ciinkii tiiketicilerin dnceden olusmus beklentileri
yoktur. Yeni bir markay1 cinsiyetsellestirmek {iretim evresinde gelismis degisiklikler
yerine uriinlerin fiziksel 6zelliklerinde kiigiik farkliliklar gerektirir. Bazi durumlarda
paketlemenin cinsiyet cagrisimi, tanitim ve satis tutundurma gibi basit sekillerle
¢oziilebilir (Alreck 1994). Var olan bir markanin cinsiyetlendirilmesi daha giictiir ¢iinkii
miisterilerde 6nceden olusmus pesin hiikiimler mevcuttur. Bu sebeple miisteriler ikna

edilmeli ve markayla belli degerleri iligkilendirmeli hatta diistincelerini degistirmelidir.
3.2.2 Marka Kisiligi ve Cinsiyet Tliskisi

Cinsiyet-kimlik ortiismesi teorisi bir bireyin tiriin kullaniminin aslinda bir sekilde onun
kendi goriiniim veya kimligini yansitmasiyla baglantili oldugunu 6ne siirer yani {iriinler

sadece fonksiyonel 6zelliklerinden dolay1 satin alinmazlar (Grubb ve Grathwohl 1967).
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Hem pazarlama hem psikolojik arastirmalar siirekli olarak miisterilerin, iiriinler ve
kendileri i¢in cinsel kimlikler olusturdugu fikrini savunur (Woolfolk 1995). Sadece
insanlar degil, markalar da kadins1 / erkeksi olabilir, bu yiizden Levy (1959, s. 12)
marka kisiliginin bir cinsiyet kategorizasyonu konusu oldugunu soyler. Erkeksilik ve
kadinsilik belirgin kisilik nitelikleridir. Bunlar marka kisiligine aktarilabilir ve markanin
sahip oldugu nitelikler ve insan nitelikleriyle baglanti kuran miisteriler tarafindan

pratikte kullanilabilir (Grohmann 2008).

Marka kisiligi ayn1 zamanda insan kisiligiyle kiyaslanabilir ¢linkli insanlara benzer
olarak markalar da ayn1 zamanda nitelik semas1 bulundurur. Marka kisiligi, bir markaya
yansitilan insana ait kisilik 6zelligi ya da karakter ¢izgileridir (Ogilvy 1983, s. 85).
Giliniimiizde marka kisilikleri insan karakterleri gibi tetkik edilmektedir. Ciinkii
markalar, insanlarda oldugu gibi baz1 6zellikleri ile dikkatimizi ¢eken, duygusal ve
mantiksal baglar kuran, bizimle iletisim durumunda olan canli varliklardir (Bastiirk
2012). Boylece marka; demografik (cinsiyet, yas, ik, gelir, din, ulus), psikografik
(yasam tarzi, sosyal sif ve kisisel ozellikler), cografi (sehirli, kirsal) unsurlara gore
tanimlanabilir veya siniflandirilabilir (Aaker 1997, s. 347). Marka kisiligiyle insanin
kisilik ozelliklerinin iligkilendirilmesiyle tliketicinin kendi 6zelliklerine yakin tirtinii
yeglemesi ve markanin rakiplerinden farklilastirilmasi saglanmaya c¢alisilmaktadir

(Leslie, Franceska ve Riley 1998, 5.421).

Bir dizi ¢alisma (Aaker 1997; Palan 2001; Grohmann 2008; Wee 2003) marka kisiligi
konseptinin miisteri-marka iligkilerini incelemede mantikli oldugu fikrine katilmaktadir.
Boyle bir egilimde kiiciik bir muhakeme vardir fakat temel olan, miisterilerin
kendilerini, kendi kisiliklerini marka se¢imi yoluyla ifade etmesidir (Aaker 1997).
Bagka bir deyisle, belli nitelikleri olan marka tliketimi siiresince miisteriler kendi

kisiliklerinin baz1 yonleriyle iletisim kurabilirler.

Marka kisiligi belirgin bir karakter, aktarimlar, sembol, yasam tarzi, kullanici tipleri gibi
faktorleri icermektedir. Bu durumda markalar bir kisi olarak ele alinmakta ve marka

kisiliginin karakterize edilmesi i¢in markalar ve duygular bir araya getirilmeye
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calisilmaktadir. Kisacast marka kisiligi, kisiler icin 6nem arz eden yasam degerleri ile

markanin biitiinlestirilmesini saglamaktadir (Aktuglu 2006, s. 28-29).

Marka kisiligi markanin tiiketicilerle olan iletisimini sekillendiren stratejik bir aragtir.
Ciinkii markalar, tiiketicilerin zihninde karakterleri araciligiyla kendilerini yansitabilir
ve ifade edebilir. Bu noktada tiiketiciyle daha siki, daha sadik iliskiler kurabilmek veya
tiiketicinin zihninde fark yaratabilmek i¢in marka kisiligi kilit bir kavram halini
almaktadir. Marka kisiligi, markanin iletimini aktarirken kullanacagi genel tarzi ve
davranigi ifade eder. Bu yiizden markalarin kisilik olustururken, tiiketicilerin markay1
hangi durum ve sartlara bagl olarak tercih ettiklerine bakip o vaziyete uygun imaj ve

duygu formlarini (arke tipleri) belirlemeleri gerekir.

Bir {irlin kategorisi ya da tek bir iiriinde basarili olan ve onay goéren bir marka kisiligi,
baska bir iirlin i¢in uygun olmayabilir. Ciinkii tiiketicinin kendi karakter 6zelliklerine
paralel olan ayni kisilige sahip degisik iiriinleri tercih etmesi beklenemez. Ornegin,
otomobilde kadimnsi ve gosterisli bir markay1 tercih eden segkin bir kisi, bilgisayarda
bilimsel, lider ve uzman bir markay1 tercih edebilir (Tighh 2003). Nitekim basarili
markalardan farkl {iriinler i¢in faydalanmay1 ifade eden marka yayma stratejilerinde bu
konu tartisilmaktadir. Orijinal marka ile iligkilendirilen kavramlar, zaman zaman olumlu
ve gldiileyici sonuglar ortaya ¢ikarirken, baz1 durumlarda marka ¢agrisimlarinin marka
yaymay1 kotii etkiledigi de ifade edilmektedir (Burnaz ve Esgin 2003). Bazi {iriinlerde
batili marka kisiligi algis1 olumlu tepki alirken, bazi iiriinlerde arzu edilen neticeyi
vermeyebilir. Hatta ayni {riin kategorisi ya da tek bir {iriinde bile marka kisiligi
genellestirilemez. Ciinkii bireylerin {liriin ve marka kisiligini algilamalar1 arasinda

onemli farkliliklar olabilir (Austin, Judy ve Mattila 2003; Torlak ve Uzkurt 2005, s. 17).

Arastirmalar, tiiketicilerin ¢evresindeki insanlarla markalarin yakin tiirde iligki icinde
oldugunu gostermektedir. Bazi markalar tiiketicilerin akilct yonlerine (bir dis
macununun dislerin c¢lirimesini 6nlemesi gibi) cekici gelirken, kimi markalar da
tilkketicinin sempati / yakinlik duyma ya da aidiyet hissetme gibi duygusal yonlerine

cekici gelmektedir. Ister akilcr ister duygusal yonlerine gekici gelsin, marka kisiliginin
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tilkketicilerin satin alma tercihleri ilizerinde son derece agirlikli etkiye sahip oldugu

bilinmektedir.

Marka cinsiyetiyle ilgili arastirma azligi (Dog¢. Dr. Mehmet Bas’in “Marka Y&netimi”
isimli kitabi, Gizem Merter ile birlikte Gazi Universitesi IIBF Dergisinde yaymnlanan
“Marka Cinsiyeti ve Bir Uygulama” isimli makalesi ve yonettigi tezler, ayrica Yildirim
YILDIRIM ve Ahmet Hulusi KOMURCU’niin “Marka Cinsiyetinin Cesitli Markalar
Acisindan Degerlendirilmesi ve Pazarlama Stratejilerine Yonelik Oneriler” isimli
makalesi bu alandaki literatiiriin belli basli 6rnekleridir) nedeniyle marka ve insanlarin
tasidigr nitelikler, ayni cinsiyet siniflandirmasinin konularinda oldugu gibi s6zsiiz bir
varsayimdir. Bagka bir deyisle, belirli bir kisilik 6lgiitiiniin miisteriler ve markalar i¢in
aym sekilde kadins1 veya erkeksi goriiliip goriillemeyecegi konusunda literatiir eksikligi
vardir. “Erkeksiligi ve kadmsilig1 insan kisilik nitelikleri olarak olgen Olgiiler marka
kisiligi baglaminda gecerliligini saglamamistir.” (Grohmann 2008, s. 4). Miisteri teorisi
ve pazarlama uygulamasindaki genel bir varsayim cinsiyetin bazi tiiketici davranislarini
etkiledigidir. Cinsiyet, miisterileri belli bir markanin, iirliniin, servisin belli bir modelini
kullanma gibi bir¢ok kritik kararda etkiliyor (Fischer ve Arnold 1994). Bu kavrami
anlayan pazarlamacilar pazarlama isini gelistirir, daha 6zel sekilde markalasir, cinsiyet
nedenli secimlerin bilgisinden yola ¢ikarak stratejiler iiretir. Omek olarak, marka
cinsiyeti baglaminda, Grohmann (2009) insan kisilik nitelikleri olan erkeksilik ve
kadnsilik dlciitlerine giivenmek yerine, markalarla baglantili cinsiyet niteliklerini 6lgen
bir Olglitiin gerektigini One siirmiistiir. Grohmann erkeksi marka kisilik boyutlari
(maceraci, agresif, cesur, cliretkdr, dominant, kuvvetli) ve kadmnsi marka kisilik
boyutlar1 (duygularini belirten, kirilgan, zarif, narin, tatli, hassas) seklinde 12 pargali bir
ol¢ii gelistirmistir. Bu baglamda, marka kisiliginin cinsiyet boyutlarini ¢ok erkeksi / az
kadinsi, az erkeksi / ¢cok kadinsi, az erkeksi / az kadinsi, ¢ok erkeksi / ¢cok kadinsi
seklinde siniflandirmaya agmis oldu. Bilhassa, Grohmann (2009) markalar1 erkeksilik /
kadinsilik durumlarina gore diizenleme becerisinin, markalarin miisteri algisin1 ve
konumlandirma stratejilerini tanimada bir ara¢ olarak kullanilabilecegini belirlemistir.
Ayrica yliksek derecede maskiilen ya da feminen oOzellikler, yiiksek derecede sinyal
verir ve bu nedenle tercih edilir. Suna da dikkat edilmelidir ki cinsiyetsiz (androjen)
markalar1 (yani kadmsilik ve erkeksilik diizeyi diisiikk olan, farklilasmamis markalar)
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kategorize etmek daha zordur. Sonug olarak farklilasmamis ve androjen olan markalarin
daha az g¢ekici olmasi beklenir. Aragtirmalarda, marka cinsiyetiyle tiiketicilerin cinsiyeti
arasinda olumlu benzerlik gostermesine ragmen, tiiketicilerin tepkilerini (marka giiveni,
marka tutumu, tutum ya da satin alma sadakati, tavsiye olasiligi, agizdan agza iletisim
gibi; Grohmann 2009) dogrudan etkiledigi kanitlanamamistir. Marka cinsiyeti,
tilketicilerin markaya tepkilerini etkileyen iist diizey bir yapidir (Aaker 1991; Keller
1993).

44



4. MARKA KiSIiLiGi UNSURLARINDAN MARKA CiNSIYETi VE ANKARA
ILINDE BiR UYGULAMA

Calismanin bu béliimiinde Ankara ilinde ikamet eden kisilerle yapilan anket ¢alismasina
dayali gerceklestirilen bir uygulama yer almaktadir. Bu boliimde arastirmanin amaci,
onemi, kullanilan veri toplama araglari, yontemi, evreni ve Orneklemi, modeli,

hipotezleri ve aragstirmanin sinirlari yer almaktadir.
4.1 ARASTIRMANIN AMACI

Calismanin amaci; demografik faktdrlere gore marka cinsiyeti algisinin dl¢iilmesi ve
marka cinsiyeti tercihinde etkili olan faktorlerin arastirilmasidir. Bu anlamda
uygulamacilara iyilestirilmesi gerecken ag¢ik hususlarin sunulmasi ve gelistirilmesi
gereken konularda Oneri verilmesi ve ilgili akademik yazina katki saglanmasi

amagclanmaktadir.

Artan rekabet kosullar1 ve kiiresellesme caginda sirketlerin ve organizasyonlarin basarili
olmasini saglayan en 6nemli etkenlerden biri tiiketicilerin marka cinsiyeti tercihinde

onemli olan hususlarin belirlenmesidir.
4.2 ARASTIRMANIN EVRENI, ORNEKLEMI VE KAPSAMI

Tiirkiye’de marka endiistrisi son yilarda kendini daha ¢ok gelistirmekte ve biiylimeye
devam etmektedir. Hem dis ticaret satis istatistiklerine hem de i¢ satis rakamlarina

bakildiginda piyasanin hacminin her giin daha da biiylimekte oldugu goriilmektedir.

Arastirma Ankara ilinde ikamet eden ve ¢esitli demografik 6zelliklerde yer alan farkl
lokasyonlardaki bireylerden secilmistir. Bu aragtirma i¢in anket ile veri toplanmasi, 30

Nisan 2020 ile 06 May1s 2020 tarihleri arsinda gergeklestirilmistir.
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Arastirmanin drneklen biiylikliigl olusturulurken oncelikle Ankara ilinde yasayan tim
bireylere ulagilmast miimkiin olmayacagi icin tesadiifi olmayan Ornekleme

yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemiyle verilerin toplanmasina karar verilmistir.

Aragtirmanin Orneklemini, Ankara ilinde ikamet eden bireyler olusturmaktadir.
Arastirmada 450 bireye anket yonlendirilmistir ve 421 kisi geri doniis alimmustir.
Belirlenen kisilere anket formlar1 online ve mobil anket uygulamalari ile yonlendirilmis
ve doldurularak arastirmaciya geri donmeleri istenmistir. 421 katilimcinin cevaplari ile

analizler gergeklestirilmistir.

4.3 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Sosyal bilimler alanindaki ¢aligsmalari etkileyen genel sinirhiliklar, bu ¢alisma igin de
gecerlidir. Anket caligmalar1 Nisan 2020 - Mayis 2020 tarihleri arasinda
gerceklestirilmis ve yaklasik 1 hafta slirmiistiir. Arastirma, Ankara ilinde yasayan

vatandaslarin demografik 6zellikleri goz onilinde bulundurularak uygulanmustir.

Arastirmada, katilmcilarin anketteki sorulara samimi bir sekilde cevap verdikleri
varsayllmigtir. Tercih edilen soru kagidinin ve secilen arastirma yonteminin, bu
arastirmanin amacina ve arasgtirma probleminin ¢oziimiine uyumlu oldugu, tercih edilen
istatistiksel tekniklerin ve yapilan analizlerin arastirma amacina uygun oldugu kabul

edilmektedir.

4.4 ANKET FORMU VE OLCEKLER

Veri toplamak i¢in ¢evrimigi anket yontemi kullanilmistir. Anket teknigi ve soru cevap
yoluyla sistemsel veri toplanmistir. Anketlerin e-posta, kisa mesaj ve diger mobil
aplikasyonlar ile katilimcilara iletilmesiyle, amaca uygun belirli bir hedef kitlenin
cevaplamasi saglanmistir. Katilimcilar, baglantiy1 tikladiklarinda anket agiklamasini
okuyup sorulara gecmislerdir. Veri i¢in ¢evrimigi “Google Forms” eklentileri
kullanildigindan her bir veri tamamiyla tekilde veya ¢ogulda anlik olarak

gozlemlenmistir.
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Anket toplamda 3 béliim ve 79 sorudan olusmaktadir. ilk boliimde 6 sorudan olusan,
bireylerin demografik 6zelliklerinin arastirildigi genel bilgiler kismu vardir. Ikinci
kisimda 66 sorudan olusan bireylerin marka cinsiyeti algisi anketi kullanilmistir.

Anketin tiglincii kistmda 7 sorudan olusan marka ¢agrisimlari sorular1 kullanilmastir.

Arastirmada 2. boliim, iki kategorili “Erkek” ve “Kadin” se¢eneklerinden olusturulmus
ve 3. bolimde coktan se¢meli olarak telefonun markasina gore cevap verilmesi
istenmistir. Degiskenlerin almis oldugu nicel degerler, o degiskenin varliginin yiiksek
veya disiik cevaplandirildigini  gostermektedir. Uygulanmis olan anket formu

calismanin sonunda Ek 1°de yer almaktadir.

4.4.1 Marka Cinsiyeti Anketi

Bu arastirma icin Mehmet BAS ve Gizem MERTER'in 2014 yilinda yaptiklar1 " Marka
Cinsiyeti ve Bir Uygulama" baghkli makale g¢alismast ve 2019 yilinda Yildirim
YILDIRIM ve Ahmet Hulusi KOMURCU'niin yaptiklar1 "Marka Cinsiyetinin Cesitli
Markalar Acisindan Degerlendirilmesi ve Pazarlama Stratejilerine Y&nelik Oneriler"

isimli makale ¢alismalarindaki sorular derlenerek anket hazirlanmistir.

4.5 VERI ANALIiZ YONTEMIi

Arastirmada anketler yoluyla toplanan verilerin analiz edilmesi igin yazilim gereklidir
ve sosyal bilimlerde en ¢ok kullanilan IBM SPSS V22 (Statistical Package for Social
Sciences- Sosyal Bilimler Igin Istatistik Paketi) programi kullanilmustir. Gerek ankete
katilan bireylerin demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve yiizde dagilimlar1 gerekse
bireylerin algisal dl¢timleri SPSS ile olusturulmus ve Excel programi vasitasiyla yaziya
dokiilmiistiir. Arastirma verileri tablolara doniistiiriiliirken frekans ve yiizde gibi
istatistiksel ara sonuglar hesaplanmis ve kavramlarin arasindaki iligkilerin tespiti i¢in bu
ara sonuglar kullanilmistir. Uygulanan anket ¢alismasinin giivenirlik tespiti yapmak igin
Cronbach Alfa katsayist kullanilmistir. Demografik ozellikler ve marka cinsiyeti
arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in Ki-Kare analizi kullamlmustir. Istatistiksel anlamlilik

diizeyi p<0.05 olarak belirlenmistir.
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4.6 ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Bu calismada marka cinsiyeti algis1 ve marka cinsiyeti ile demografik o6zellikler

arasindaki iliski incelenmistir.

Arastirmanin kapsaminda 6l¢iilen hipotezler asagida verilmistir:

H:= Kisinin cinsiyeti ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iliski vardir.
H2= Yas ile markanin cinsiyet algisi1 arasinda istatistiksel iliski vardir.

Hs= Aylik gelir ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iliski vardir.

Hs= Egitim durumu ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iligki vardir.
Hs= Medeni durum ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iligki vardir.

Hs= Mesleki durum ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iligki vardir.
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5. BULGULAR

5.1 GUVENIRLIK ANALIiZi

Tablo 5.1: Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Cronbach's Alpha | Madde Sayisi
Marka Cinsiyeti 0.877 66

Toplamda 66 maddeden olusan marka cinsiyeti anketine iliskin Cronbach's Alpha kat

say1s1 0.877 olarak bulunmus olup 6lcek yiiksek giivenirliktedir.

5.2 DEMOGRAFIK BiLGILER

Tablo 5.2: Demografik Bilgiler

Degisken N| %

18 yas ve alt1 45| 11

19-25 49| 12

Yasiniz 26-35 106| 25
36-55 165| 39

55 yas ve lstil 56| 13

Toplam 4211100

Erkek 227| 54

Cinsiyet Kadin 194 | 46
Toplam 4211100

1000 TL ve alt1 56| 13

1000-2000 TL 30| 7.1

2000-4000 TL 58| 14

Aylik Gelir Durumu 4000-6000 TL 94| 22
6000-10000 TL 108 | 26

10000 TL ve iistii 75| 18

Toplam 4211100

flkokul 5/ 1.2

Ortaokul 12] 2.9

Egitim Durumunuz Lise 08 16
Yiiksekokul 35| 8.3

Universite 201| 48

Yiiksek Lisans/Doktora |[100| 24
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Toplam 4211100

Bekar 158 | 38

Medeni Durum Evli 263| 63
Toplam 4211100

Isci 19| 4.5

Memur 100| 24

Serbest Meslek 11]| 2.6

Tiiccar/Sanayici 21| 5

Meslek Ev Hanim 31| 74
Ogrenci 79| 19

Ozel Sektor 129| 31

Emekli 31| 74

Toplam 4211100

Omeklem grubunun demografik 6zelliklerine iliskin tablo incelendiginde &rneklem
grubunu olusturan katilimeilarin 45'inin (%10.7) 18 yas ve alt1, 49'unun (%11.6) 19-25
yas grubu, 106'siin (%25.2) 26-35 yas grubu, 165'inin (%35.2) 44 36-55 yas grubu ve
56’sinin (%13.3) 55 yas lstili bireylerden olustugu goriilmiistiir. Katilimcilarin 227si
(%53.9) erkek, 194" (%46.1) kadindir. Katilimeilarin 56°s1 (%13.3) 1000 TL ve alti
gelir grubu, 30’u (%7.1) 1000-2000 TL gelir grubu, 58’1 (%13.8) 2000-4000 TL gelir
grubu, 94’1 (%22.3) 4000-6000 TL gelir grubu, 108’1 (%25.7) 6000-10000 TL gelir
grubu ve 75’inin de (%17.8) 10000 TL dstii gelire sahip oldugu goriilmustiir.
Katilimcilarin 5°1 (%1.2) ilkokul, 12’si (%2.9) ortaokul, 68" (%16.2) Lise, 35’1 (%8.3)
Yiiksekokul, 201'i (%47.7) Universite ve 100l de (%23.8) Yiiksek Lisans/doktora
mezunudur. Katilimcilarin 158’1 (%37.5) bekar ve 263’1 (%62.5) evlidir. Katilimeilarin
19°u (%4.5) is¢i, 100’1 (%23.8) memur, 11’1 (%2.6) serbest meslek, 21’1 (%5.0)
tiiccar/sanayici, 31’1 (%7.4) ev hanimi, 79’u (%18.8) 6grenci, 129°u (%30.6) 6zel sektor

ve 31°1 de emeklidir.
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5.3 FARKLI SEKTORLERDEKiI MARKALARIN CINSIiYET ALGISI
YUZDELERI

Tablo 5.3: Gazh icecek markalarinin cinsiyet algisi yiizdeleri.

Gazh icecek | Erkek | Kadin
Coca Cola 71.7| 28.3
Pepsi 70.3| 29.7
Cola Turka 68.4| 31.6
Fanta 23.0| 770
Yedigiin 285 715
Fruko Gazoz 46.1| 53.9
Sprite 65.1| 34.9

Tablo incelendiginde, Gazli Igecek sektdriiniin maskiilen bir sektdr olarak dne ¢iktigi
goriilmiistiir. Gazli Icecek sektor arasinda en maskiilen marka Coca Cola iken en

feminen markanin Fanta oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.4: Sosyal Medya Markalarimin Cinsiyet Algis1 Yiizdeleri

Sosyal Medya | Erkek | Kadin
Facebook 66.0| 34.0
Twitter 71.7| 28.3
Instagram 140 86.0
Whatsapp 41.3| b58.7
Snapchat 20.7| 79.3

Tablo incelendiginde, sosyal medya sektoriiniin feminen bir sektor olarak 6ne ¢iktig
goriilmistiir. Sosyal medya sektoriinde en maskiilen marka Twitter iken en feminen

markanin Instagram oldugu gortilmiistiir.

Tablo 5.5: Otomotiv Markalarimin Cinsiyet Algis1 Yiizdeleri

Otomotiv | Erkek | Kadin
BMW 79.6| 204
Audi 58.0| 42.0
Mercedes 82.7| 17.3
Volkswagen| 58.7| 41.3

Opel 53.0| 47.0
Peugeot 409| 59.1
Renault 58.9| 411
Honda 53.7| 46.3
Ford 80.3| 19.7
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Tablo incelendiginde, otomotiv sektoriiniin maskiilen bir sektér olarak One ¢iktigi
goriilmiistiir. Otomotiv sektoriinde en maskiilen marka Mercedes iken en feminen

markanin Peugeot oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.6: Basin Yayin Markalarinin Cinsiyet Algis1 Yiizdeleri

Basin Yayin | Erkek | Kadin
Hiirriyet 51.8| 48.2
Milliyet 57.5| 425
Sabah 43.0| 57.0
Cumhuriyet 65.8| 34.2
Sozcii 70.5| 295
Posta 31.1| 68.9
Yeni Akit 76.2| 23.8

Tablo incelendiginde, basin yayimn sektoriiniin maskiilen bir sektor olarak 6ne ¢iktigi
goriilmistiir. Basin yayin sektoriinde en maskiilen marka Yeni AKkit iken en feminen

markanin Posta oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.7: TV Kanallar1 Markalarimin Cinsiyet Algis1 Yiizdeleri

TV Kanallan | Erkek | Kadin
TRT 86.5| 135
Show TV 21.4| 78.6
Kanal D 27.1| 729
ATV 449| 55.1
Star 38.7| 61.3
NTV 75.3| 24.7
CNBC 78.6| 214
Fox 39.2| 60.8

Tablo incelendiginde, TV yayinciligi sektoriiniin feminen bir sektor olarak one ¢iktigi
goriilmiistiir. TV yayinciligi sektoriinde en maskiilen marka TRT iken en feminen

markanin Show TV oldugu gorilmistiir.
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Tablo 5.8: Cep Telefonu Markalarinin Cinsiyet Algis1 Yiizdeleri

Cep Telefonu | Erkek | Kadin
Apple 50.1| 49.9
Samsung 58.7| 41.3
LG 70.1| 29.9
HTC 39.0| 61.0
Huawei 439| 56.1
Blackberry 679| 321
Vestel 67.0| 33.0
Mi 46.1| 53.9

Tablo incelendiginde, cep telefonu sektoriiniin maskiilen bir sektor olarak one ¢iktig
goriilmiistiir. Cep telefonu sektoriinde en maskiilen marka LG iken en feminen

markanin HTC oldugu goriilmiistiir

Tablo 5.9: Beyaz Esya Markalarimin Cinsiyet Algis1 Yiizdeleri

Beyaz Esya | Erkek | Kadin
Arcelik 53.2| 46.8
Beko 48.0| 52.0
Vestel 50.6| 494
Bosch 38.7| 61.3
Siemens 41.6| 584
Samsung 58.0| 42.0
LG 65.1| 349

Tablo incelendiginde, beyaz esya sektOriiniin maskiilen bir sektdr olarak one ¢iktigi
goriilmistiir. Beyaz esya sektoriinde en maskiilen marka LG iken en feminen markanin

Bosch oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.10: Universitelerin Cinsiyet Algis1 Yiizdeleri

Universiteler Erkek | Kadin
iTu 84.8| 15.2
ODTU 63.4| 36.6

Bogazici Universitesi | 44.2| 55.8
Hacettepe Universitesi| 28.0( 72.0
Istanbul Universitesi 42.3| 57.7
Ankara Universitesi 52.3| 47.7
Gazi Universitesi 65.3| 34.7
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Tablo incelendiginde, iiniversitelerin maskiilen bir sektdér olarak oOne c¢iktig
goriilmiistiir. Universiteler arasinda en maskiilen marka iTU iken en feminen markanin

Hacettepe Universitesi oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.11: Bankacilik Sektoriiniin Cinsiyet Algis1 Yiizdeleri
BANKACILIK Erkek | Kadin

Vakifbank 64.6| 354
Halk Bankas1 68.9| 311
Ziraat Bankasi 7.7 223
Garanti BBVA 31.8| 68.2

Yapi Kredi Bankas1| 56.1| 43.9
Tiirkiye Is Bankas1 | 60.6| 39.4
Akbank 45.6| 54.4
HSBC 48.0| 52.0

Tablo incelendiginde, bankacilik sektoriiniin maskiilen bir sektdr olarak one ¢iktigi
goriilmistiir. Bankacilik sektoriinde en maskiilen marka Ziraat Bankasi iken en feminen

markanin Garanti BBVA oldugu goriilmiistiir.
5.4 CEP TELEFONU SEKTORUNE YONELIK COK YANITLI ANALIZ

Tablo 5.12: Apple IPhone Telefonuna Yonelik Verilen Cevaplarin Analizi

Apple IPhone N %
Adi 2401 28.9
Slogani 41 4.9
Logosu 230 27.7
Rengi 81 9.8
Reklami 43 5.2
Reklamda Oynayan Kisi 19 2.3
Uriiniin Ozelligi 176| 21.2
Toplam 830 | 100.0

Tablo incelendiginde, katilimcilara Apple IPhone marka cinsiyeti soruldugunda ilk akla

gelen ti¢ 6zelligin sirastyla adi, logosu ve iirlinlin 6zelligi oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 5.13: Samsung Telefonuna Yonelik Verilen Cevaplarin Analizi

Samsung N | %
Adi 87| 39.9
Slogani 23| 10.6
Logosu 29| 133
Rengi 19| 8.7
Reklami 10| 4.6
Reklamda Oynayan Kisi 3| 14
Uriiniin Ozelligi 47| 21.6
Toplam 218 (100.0

Tablo incelendiginde, katilimcilara Samsung marka cinsiyeti soruldugunda ilk akla

gelen ii¢ 6zelligin sirastyla adi, tirliniin 6zelligi ve logosu oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.14: LG Telefonuna Yonelik Verilen Cevaplarin Analizi

LG N | %
Adi 81| 40.7
Slogani 11| 55
Logosu 45| 22.6
Rengi 7| 35
Reklami 14| 7.0
Uriiniin Ozelligi | 41| 20.6
Toplam 199|100.0

Tablo incelendiginde, katilimcilara LG marka cinsiyeti soruldugunda ilk akla gelen ii¢

0zelligin sirasiyla ad1, logosu ve iiriiniin 6zelligi oldugu gortilmiistiir.

Tablo 5.15: HTC Telefonuna Yonelik Verilen Cevaplarin Analizi

HTC N | %
Adi 111| 55.8
Slogani 141 7.0
Logosu 22| 11.1
Rengi 14| 7.0
Reklami 8| 4.0
Uriiniin Ozelligi 30| 15.1
Toplam 199|100.0

Tablo incelendiginde, katilimcilara HTC marka cinsiyeti soruldugunda ilk akla gelen ii¢
Ozelligin sirastyla adi, iirtiniin 6zelligi ve logosu oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 5.16: Huawei Telefonuna Yonelik Verilen Cevaplarin Analizi

Huawei N | %
Adi 84| 4338
Slogani 14| 7.3
Logosu 24| 125
Rengi 14| 7.3
Reklami 18| 94
Reklamda Oynayan Kisi 5| 26
Uriiniin Ozelligi 33| 17.2
Toplam 1921100.0

Tablo incelendiginde, katilimcilara Huawei marka cinsiyeti soruldugunda ilk akla gelen

tic 6zelligin sirastyla adi, tiriiniin 6zelligi ve logosu oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.17: Blackberry Telefonuna Yonelik Verilen Cevaplarin Analizi

Blackberry N | %
Adi 80| 43.2
Slogani 13| 7.0
Logosu 23| 124
Rengi 14) 7.6
Reklami 11| 5.9
Reklamda Oynayan Kisi 3| 16
Uriiniin Ozelligi 41| 22.2
Toplam 185|100.0

Tablo incelendiginde, katilimcilara Blackberry marka cinsiyeti soruldugunda ilk akla

gelen ti¢ 6zelligin sirastyla adi, Uiriiniin 6zelligi ve logosu oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.18: Vestel Telefonuna Yonelik Verilen Cevaplarin Analizi

Vestel N | %
Adi 84| 47.7
Slogani 9| 51
Logosu 19| 10.8
Rengi 8| 45
Reklami 18| 10.2
Reklamda Oynayan Kisi 6| 34
Uriiniin Ozelligi 32| 18.2
Toplam 176|100.0
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Tablo incelendiginde, katilimcilara Vestel marka cinsiyeti soruldugunda ilk akla gelen

lic 6zelligin sirastyla adi, {iriiniin 6zelligi ve logosu oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.19: Mi Telefonuna Yonelik Verilen Cevaplarin Analizi

Mi N | %
Adi 91| 52.6
Slogani 14] 8.1
Logosu 14| 8.1
Rengi 12| 6.9
Reklami 6| 3.5
Reklamda Oynayan Kisi 41 2.3
Uriiniin Ozelligi 32| 185
Toplam 173]100.0

Tablo incelendiginde, katilimcilara Mi marka cinsiyeti soruldugunda ilk akla gelen i

6zelligin sirastyla adi, iirliniin 6zelligi, logo ve slogani oldugu goriilmiistiir.

5.5 CEP TELEFONU SEKTORUNE YONELIK iLISKI ANALIZi

5.5.1 Cinsiyet ile Cep Telefonu Marka Cinsiyeti Arasindaki iliski

Ho= Kisinin cinsiyeti ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iliski yoktur.
H:= Kisinin cinsiyeti ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iliski vardir.
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Tablo 5.20: Cinsiyet ile Cep Telefonu Marka Cinsiyeti Arasindaki iliski

Model gierlltsesgt Erkeflnswe';(adm Value |p-Value
(n=227) | (n=194)
Apple IPhone E’ﬁi 1;%2258 1;2828 28.355°|  0.000
samsing i esae) ios(son)| 21| 000
S “eaio)| sasg)| 00| 098
MO Toiee9 | d0ssie) O2% 008
S v 0 i
Blackberry IE;EGIE 13?22?3; 12;8;3 .027%| 0.868
Vestel e raary) 27| 00
i Koo 1160 [ nisra)| 174|020

Tablo incelendiginde, Apple IPhone, Samsung, HTC,

Huawei marka cinsiyeti ile

cinsiyet arasinda iliski oldugu goriiliirken (p<.05), LG, Blackberry, Vestel ve Mi marka

cinsiyeti ile cinsiyet arasinda iligski olmadig1 goriilmiistiir.(p>.05)

5.5.2 Yas ile Cep Telefonu Marka Cinsiyeti Arasindaki Iliski

Ho= Yas ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iliski yoktur.
Hi= Yas ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iligki vardir.

Tablo 5.21: Yas Grubu ile Cep Telefonu Marka Cinsiyeti Arasindaki ligki

Yas Grubu

Telefon | 18 yas ve 55 yas ve p-

Model Cinsiyet alti 19_53 291%% 39156% iistii Value Value
(n=a5) | (=49 | (n=106) | (n2169) | (56
Erkek 32(71.1 21(42.9 43(40.6 81(49.1 34(60.7

Apple (7L1)| 21(42.9)| 43(406)| 81(491)| 34607)| . .ol o o0s
IPhone Kadin 13(28.9) | 28(57.1)| 63(59.4)| 84(50.9) 22(39.3)
Erkek 35(77.8) 25(51) | 64(60.4)| 86(52.1) 37(66.1)

Samsung 12.2692| 0.015
Kadin 10(22.2) 24(49) | 42(39.6)| 79(47.9) 19(33.9)
Erkek 37(82.2) | 39(79.6) | 69(65.1) | 101(61.2) 49(87.5)

LG 20.824*| 0.000
Kadin 8(17.8) | 10(20.4)| 37(34.9)| 64(38.8) 7(12.5)

HTC Erkek 13(28.9) | 16(32.7)| 57(53.8) 66(40) 12(21.4)|19.834%| 0.001
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Kadin 32(71.1)| 33(67.3)| 49(46.2) 99(60) 44(78.6)
. Erkek 21(46.7)| 16(32.7)| 57(53.8)| 75(45.5) 16(28.6)
Huawei 12.354%| 0.015
Kadin 24(53.3)| 33(67.3)| 49(46.2)| 90(54.5) 40(71.4)
Erkek 31(68.9)| 40(81.6 61(57.5) | 109(66.1 45(80.4
Blackberry (68.9) (81.6) (57.5) (66.1) ( )13.723fl 0.008
Kadin 14(31.1) 9(18.4) | 45(42.5)| 56(33.9) 11(19.6)
Erkek 34(75.6) | 33(67.3)| 72(67.9)| 108(65.5) 35(62.5)
Vestel 2.224%| 0.695
Kadin 11(24.4)| 16(32.7)| 34(32.1)| 57(34.5) 21(37.5)
) Erkek 15(33.3) | 17(34.7)| 67(63.2)| 83(50.3) 12(21.4)
Mi 32.895%| 0.000
Kadin 30(66.7) | 32(65.3)| 39(36.8)| 82(49.7) 44(78.6)

Tablo incelendiginde, Apple IPhone, Samsung, LG, HTC, Huawei, Blackberry ve Mi

marka cinsiyeti ile yas gruplari arasinda iliski oldugu goriiliirken (p<.05), Vestel marka

cinsiyeti ile yas gruplari arasinda iliski olmadig1 goriilmiistiir.(p>.05)

5.5.3 Aylik Gelir ile Cep Telefonu Marka Cinsiyeti Arasindaki Iliski

Ho= Aylik gelir ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iliski yoktur.
Hi= Aylik gelir ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iligki vardir.

Tablo 5.22: Aylik Gelir ile Cep Telefonu Marka Cinsiyeti Arasindaki liski

Aylik Gelir
Model T_elefon 1000 TL 1000- 2000- 4000- 6000- | 10000 TL | v/ajue p-
Cinsiyet | vealt: | 2000 TL | 4000 TL | 6000 TL |10000 TL | ve iistii Value
(n=56) (n=30) (n=58) (n=94) (n=108) (n=75)
Erkek 39(69.6) | 11(36.7) | 28(48.3) | 43(45.7)| 53(49.1)| 37(49.3)
Apple IPhone 11.5742| 0.041
Kadin 17(30.4) | 19(63.3) | 30(51.7) | 51(54.3)| 55(50.9)| 38(50.7)
Erkek 41(73.2) | 17(56.7) 29(50) | 43(45.7) 67(62) | 50(66.7)
Samsung 15.6922 | 0.008
Kadin 15(26.8) | 13(43.3) 29(50) | 51(54.3) 41(38) | 25(33.3)
Erkek 42(75) | 25(83.3) | 42(72.4)| 61(64.9)| 84(77.8)| 41(54.7)
LG 16.063% | 0.007
Kadin 14(25) 5(16.7) | 16(27.6) | 33(35.1) | 24(22.2)| 34(45.3)
Erkek 16(28.6 7(23.3) | 25(43.1) | 40(42.6 41(38 35(46.7
HTC (28.6) (233) (43.1) (42.6) (38) (46.7) 8.4700 | 0.132
Kadin 40(71.4) | 23(76.7) | 33(56.9) | 54(57.4) 67(62) | 40(53.3)
. Erkek 26(46.4) 7(23.3) | 25(43.1) | 35(37.2) | 49(45.4)| 43(57.3)
Huawei 12.5962 | 0.027
Kadin 30(53.6) | 23(76.7) | 33(56.9) | 59(62.8) | 59(54.6) | 32(42.7)
Erkek 38(67.9) | 25(83.3) | 43(74.1)| 59(62.8) | 75(69.4)| 46(61.3)
Blackberry 7.056% | 0.216
Kadin 18(32.1) 5(16.7) | 15(25.9) | 35(37.2) | 33(30.6) | 29(38.7)
Erkek 43(76.8 21(70) | 37(63.8 63(67 80(74.1 38(50.7
Vestel (76.8) (79) (638) 67 (74.1) (0.7) 14.307% | 0.014
Kadin 13(23.2) 9(30) | 21(36.2) 31(33) | 28(25.9)| 37(49.3)
Erkek 19(33.9) | 11(36.7) | 27(46.6) | 54(57.4 54(50 29(38.7
Mi (33.9) (36.7) (46.6) (57.4) (50) (38.7) 11618 | 0.04
Kadin 37(66.1) | 19(63.3) | 31(53.4) | 40(42.6) 54(50) | 46(61.3)
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Tablo incelendiginde, Apple IPhone, Samsung, LG, Huawei, Vestel, Mi marka cinsiyeti

ile aylik gelir grubu arasinda iligki oldugu goriiliirken (p<.05), HTC, Blackberry marka

cinsiyeti ile aylik gelir grubu arasinda iliski olmadig1 gériilmiistiir.(p>.05)

5.5.4 Egitim Durumu ile Cep Telefonu Marka Cinsiyeti Arasindaki Iliski

Ho= Egitim durumu ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iliski yoktur.
Hi= Egitim durumu ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iligki vardir.

Tablo 5.23: Egitim Durumu ile Cep Telefonu Marka Cinsiyeti Arasindaki Iliski

Egitim Durumu

i S @
Telefon | 5 _ 2~ = = £5 |xo o4 p-
Mgl Cinsiyet | <7 _é = 83 g & 59 |2¢ 23 Value | \aie
= c £ c - c 2 c E u 525 I
= 5= < == EE& =348
S
Erkek 4(80)| 7(58.3)| 40(58.8)| 20(57.1)| 82(40.8)| 58(58)
Apple IPhone 14.334%| 0.014
Kadn 1(20) | 5(41.7)| 28(41.2)| 15(42.9)| 119(59.2)| 42(42)
Erkek 4(80 8(66.7 46(67.6) | 15(42.9) | 119(59.2 55(55
Samsung (80 (66.7) (67.6) (429) (59.2) 9 7.703*| 0.173
Kadin 1(20) | 4(33.3)| 22(32.4)| 20(57.1)| 82(40.8)| 45(45)
Erkek 3(60 9(75 50(73.5) | 24(68.6) | 134(66.7 75(75
LG (60) (79) (73.9) (68.6) (66.7) (75) 30752 | 0.688
Kadin 2(40) 3(25)| 18(26.5)| 11(31.4)| 67(33.3)| 25(25)
Erkek 2(40 3(25 20(29.4) | 12(34.3 88(43.8 39(39
HTC (40) (25) (29.4) (34.3) (43.8) (39) 58792 | 0.318
Kadin 3(60) 9(75) | 48(70.6) | 23(65.7) | 113(56.2) | 61(61)
Erkek 1(20 4(33.3 30(44.1) | 16(45.7 77(38.3 57(57
Huawei (20) (33.8) (4.1) us.7) (38.3) G7) 11.2692 | 0.046
Kadin 4(80) | 8(66.7)| 38(55.9)| 19(54.3)| 124(61.7)| 43(43)
Erkek 4(80 7(58.3 51(75 28(80) | 137(68.2 59(59
Blackberry (80) (58.3) (79) (80) (68.2) (9) 8.408%| 0.135
Kadin 1(20) | 5(41.7) 17(25) 7(20) | 64(31.8)| 41(41)
Erkek 1(20 6(50 46(67.6) | 27(77.1)| 138(68.7 64(64
Vestel (20) (50) (67.6) (77.1) (68.7) 6 8.860% | 0.115
Kadin 4(80) 6(50) | 22(32.4)| 8(22.9)| 63(31.3)| 36(36)
Erkek 2(40 3(25 25(36.8) | 24(68.6 96(47.8 44(44
Mi (40) (25) (36.8) (68.6) (47.8) (44) 121240 | 0.033
Kadin 3(60) 9(75) | 43(63.2) | 11(31.4)| 105(52.2) | 56(56)

Tablo incelendiginde, Apple IPhone, Huawei, Mi marka cinsiyeti ile egitim durumu

arasinda iliski oldugu goriliirken (p<.05),Samsung,

marka cinsiyeti ile egitim durumu arasinda iliski olmadig1 goriilmiistiir.(p>.05)
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5.5.5 Medeni Durum ile Cep Telefonu Marka Cinsiyeti Arasindaki fliski

Ho= Medeni durum ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iliski yoktur.
Hi= Medeni durum ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iligki vardir.

Tablo 5.24: Medeni Durum ile Cep Telefonu Marka Cinsiyeti Arasindaki liski

Telefon Medeni Durum
Model Cinsiyet Bekar Evli Value p-Value
(n=158) (n=263)

Erkek 75(47.5) 136(51.7)

Apple IPhone 7112 0.399
Kadin 83(52.5) 127(48.3)
Erkek 101(63.9) 146(55.5)

Samsung 2.88072 0.09
Kadin 57(36.1) 117(44.5)
Erkek 119(75.3) 176(66.9)

LG 3.3182 0.069
Kadm 39(24.7) 87(33.1)
Erkek 58(36.7) 106(40.3)

HTC 5372 0.464
Kadin 100(63.3) 157(59.7)
. Erkek 66(41.8) 119(45.2)

Huawei .4842 0.487
Kadm 92(58.2) 144(54.8)
Erkek 100(63.3) 186(70.7)

Blackberry 2.5022 0.114
Kadin 58(36.7) 77(29.3)
Erkek 110(69.6) 172(65.4)

Vestel 7952 0.373
Kadin 48(30.4) 91(34.6)
_ Erkek 64(40.5) 130(49.4)

Mi 3.1632 0.075
Kadin 94(59.5) 133(50.6)

Tablo incelendiginde, telefonun markasi ne olursa olsun, medeni durum arasinda iliski

olmadig1 goriilmiistiir.(p>.05)

5.5.6 Mesleki Durum ile Cep Telefonu Marka Cinsiyeti Arasindaki iliski

Ho= Mesleki durum ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iliski yoktur.
Hi= Mesleki durum ile markanin cinsiyet algis1 arasinda istatistiksel iligki vardir.

Tablo 5.25: Mesleki Durum ile Cep Telefonu Marka Cinsiyeti Arasindaki Iliski

Mesleki Durum
Telefon . Serbest | Tiiccar Ev - Ozel . p-
Model R i 5 i Value
Cinsiyet lfcl MEmur Meslek | /Sanayici | Hanmimm ngenc' Sektor Enjek“ Y | value
(n=19) | (02100) | (n=11) | (n=21) | (n=31) | "7 | (n=129) | "3V
Erkek 8(42.1) | 53(53) | 4(36.4) | 16(76.2) | 15(48.4) | 45(57) | 52(40.3) | 18(58.1)
Apple IPhone 14.627% | 0.041
Kadin 11(57.9) | 47(47)| 7(63.6) | 5(23.8) | 16(51.6) | 34(43) | 77(59.7) | 13(41.9)
Erkek 11(57.9) | 53(53) | 3(27.3) | 11(52.4) | 11(35.5) | 55(69.6) | 80(62) | 23(74.2)
Samsung 20.601% | 0.004
Kadin 8(42.1) | 47(47)| 8(72.7) | 10(47.6) | 20(64.5) | 24(30.4) | 49(38) | 8(25.8)
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Erkek 11(57.9) | 67(67)| 6(54.5) | 14(66.7) | 16(51.6) | 66(83.5) | 85(65.9) | 30(96.8)
LG 26.663% | 0.000
Kadin 8(42.1) | 33(33) | 5(45.5) 7(33.3) | 15(48.4) | 13(16.5) | 44(34.1) 1(3.2)
Erkek 10(52.6) | 44(44)| 2(18.2) 4(19) | 16(51.6) | 25(31.6) | 59(45.7) | 4(12.9)
HTC 23.267* | 0.002
Kadin 9(47.4) | 56(56) | 9(81.8) 17(81) | 15(48.4) | 54(68.4) | 70(54.3) | 27(87.1)
. Erkek 8(42.1) | 41(41)| 3(27.3) | 14(66.7) | 14(45.2) 30(38) | 67(51.9) | 8(25.8)
Huawei 14.669% | 0.040
Kadin 11(57.9) | 59(59) | 8(72.7) 7(33.3) | 17(54.8) | 49(62) | 62(48.1) | 23(74.2)
Erkek 10(52.6) | 66(66) | 7(63.6) | 13(61.9) | 21(67.7) | 57(72.2) | 84(65.1) | 28(90.3)
Blackberry 10.907% | 0.143
Kadin 9(47.4) | 34(34) | 4(36.4) 8(38.1) | 10(32.3) | 22(27.8) | 45(34.9) 3(9.7)
Erkek 13(68.4) | 70(70) | 5(45.5) | 11(52.4) | 17(54.8) | 63(79.7) | 81(62.8) | 22(71)
Vestel 13.894% | 0.053
Kadin 6(31.6) | 30(30) | 6(54.5) | 10(47.6) | 14(45.2) | 16(20.3) | 48(37.2) 9(29)
Mi Erkek 8(42.1) | 61(61) | 5(45.5) 7(33.3) | 15(48.4) | 26(32.9) | 66(51.2) | 6(19.4) 26.288° | 0.000
: Kadin 11(57.9) | 39(39) | 6(54.5) | 14(66.7) | 16(51.6) | 53(67.1) | 63(48.8) | 25(80.6) ' '

Tablo incelendiginde, Apple IPhone, Samsung, LG, HTC, Huawei, Mi marka cinsiyeti

ile mesleki durum arasinda iligki oldugu goriiliirken (p<.05), LG, Blackberry, Vestel

marka cinsiyeti ile mesleki durum arasinda iliski olmadigi goriilmiistiir.(p>.05)

5.5.7 Farkh Sektordeki Markalarin Cinsiyetlerinin Kisi Cinsiyetlerine Gore

Dagilim

Tablo 5.26: Sektor Cinsiyetlerinin Kisi Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Kisi Cinsiyeti Erkek Kadmn
Marka Cinsiyeti | Maskiilen | Feminen | Maskiilen |Feminen

Coca Cola 83,7 57,7

Pepsi 71,8 68,6

Cola Turka 70,9 65,5

Fanta 73,6 80,9
Yedigiin 68,3 75,3
Fruko Gazoz 50,7 59,3
Sprite 76,2 52,1

Facebook 74 56,7

Twitter 74,4 68,6

Instagram 77,5 95,9
Whatsapp 59 79,4
Snapchat 78,9 79,9
Bmw 85,5 72,7

Audi 67,8 53,6
Mercedes 87,7 76,8

Volkswagen 66,5 50,5
Opel 57,7 52,6
Peugeot 61,7 56,2
Renault 55,9 62,4

Honda 60,4 54,1
Ford 87,7 71,6

Hiirriyet 58,1 55,7
Milliyet 60,8 53,6
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Sabah 57,3 56,7
Cumbhuriyet 71,4 59,3

Sozcii 74,4 66

Posta 70 67,5
Yeni Akit 75,3 77,3

TRT 89,9 82,5

Show TV 78,9 78,4
Kanal D 68,3 78,4
ATV 54,2 56,2
Star 51,5 72,7
NTV 78,9 71,1

Cnbc 81,9 74,7

Fox 52,9 70,1
Apple IPhone 62,1 63,9
Samsung 71,4 56,2
LG 70 70,1

HTC 66,5 54,6
Huawei 51,8 61,3
Blackberry 68,3 67,5

Vestel 70,5 62,9

Mi 51,1 57,2
Argelik 66,5 62,4
Beko 52 56,7
Vestel 54,2 53,6
Bosch 52 72,2
Siemens 50,7 67,5
Samsung 65,6 51
LG 70 59,3

ITO 91,6 76,8

ODTU 74,4 50,5

Bogazici Universitesi 55,1 68,6
Hacettepe Universitesi 66,5 78,4
Istanbul Universitesi 54,2 61,9
Ankara Universitesi 59,9 56,7
Gazi Universitesi 80,6 52,6
Vakifbank 73,1 54,6

Halk Bankasi 12,2 64,9

Ziraat Bankasi 84,1 70,1

Garanti BBVA 67,4 69,1
Yapi1 Kredi Bankasi 63 52,1
Tirkiye is Bankas1 63,9 56,7
Akbank 50,2 59,3
HSBC 53,3 50,5

Yukaridaki tabloda arastirmada ele alinan biitiin markalar gosterilmektedir. Uyum
analizi sonucunda bazi markalarin kisi cinsiyetiyle iligkili olmadig1 goriilse de, bir fikir
olusturmasi agisindan biitiin markalarin frekans dagilimlarina gore algilanan cinsiyetin

kisi cinsiyetlerine gore dagilim verilmistir. Bu durumda bir markanin kadinlar veya
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erkekler tarafindan maskiilen mi yoksa feminen mi algilandiklar1 belirlenmeye
calisilmigtir. Gortilmiistiir ki bazi markalarin kadinlar tarafindan maskiilen, erkekler
tarafindan feminen, bazi1 markalarin hem kadinlar hem de erkekler tarafindan maskiilen,
bazi markalarin ise hem kadinlar hem de erkekler tarafindan feminen algilandiklari
arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Baz1 markalarin ise algilanan cinsiyetlerinin kisi
cinsiyetiyle ortlistiigii gdzlemlenmistir. Yani, kadilarin feminen, erkeklerinse maskiilen
algiladiklar1 markalar bulunmaktadir. Biitlin bu agiklamalar 6zet halinde Tablo 4.26’da

gosterilmektedir.

Tablo 5.27: Markalarin Cinsiyet Algilamalari ile Kisi Cinsiyeti Arasindaki
Uyumsuzluga Dair Ozet Tablo

TAM UYUMLU TAM UYUMSUZ MARKALAR
MARKALAR Erkekler i¢cin Uyumsuz | Kadinlar i¢in Uyumsuz
Fruko Gazoz Fanta Coca Cola
Whatsapp Yedigiin Pepsi
Audi Instagram Cola Turka
Volkswagen Snapchat Sprite
Opel Peugeot Facebook
Honda Sabah Twitter
Hiirriyet Posta BMW
Apple IPhone Show TV Mercedes
Samsung Kanal D Renault
Arcelik ATV Ford
Beko Star Milliyet
Vestel Fox Cumhuriyet
Samsung HTC Sozci
Bogazi¢i Universitesi Huawei Yeni Akit
Ankara Universitesi Mi TRT
Gazi Universitesi Bosch NTV
Yap1 Kredi Bankasi Siemens Cnbc
Tiirkiye Is Bankas1 Hacettepe Universitesi | LG
Istanbul Universitesi Blackberry
Garanti BBVA Vestel
Akbank LG
HSBC iTO
ODTU
Vakifbank
Halk Bankast
Ziraat Bankasi

Tam uyumlu markalarda erkek tiiketiciler markalar1 maskiilen, kadin tiiketiciler ise
feminen ozellikte algilamaktadir. Dolayisiyla kisinin cinsiyeti ile markanin cinsiyet

algilamasi birbiriyle ortiismektedir. Kadin ve erkek i¢in ayr1 ayr1 gosterilen uyumsuz
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markalarda kadmnlarin kars1 cinsiyette algiladiklar1 markalar ile erkeklerin karsi
cinsiyette algiladiklar1 markalar kastedilmektedir. Ornegin, Fanta markas1 erkekler
tarafindan feminen olarak algilanirken, kadinlar tarafindan zaten feminen olarak
algilanmakta ve uyumsuzluk erkekler acgisindan goriilmektedir. Benzer sekilde Coca
Cola markas1 erkekler tarafindan maskiilen 6zellikte algilanirken, kadinlarda Coca Cola
markasint maskiilen olarak algilamakta ve uyumsuzluk bu seferde kadinlar i¢in ortaya
cikmaktadir. Bu 6zet tabloda, Algilanan cinsiyet bakimindan tam uyumlu markalar ile
kadinlar i¢in ve erkekler i¢cin uyumsuz markalar yer almaktadir. Buna gore markalar
konumlandirma stratejilerini, reklam sloganlarini, ambalaj ve renk tercihlerini, iletisim
araclar1 segimlerini yeniden gbézden gecirmeli ve farkli cinsiyetteki hedef kitleyi

etkilemek istediklerinde hali hazirda nasil algilandiklarini bilmelidirler.
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6. SONUC VE ONERILER

Ankara ilinde 227’si erkek, 194’1 kadin toplam 421 denege uygulanan anket yoluyla
bireylerin, farkli sektorlerdeki belli basli firmalarin marka cinsiyetleri hakkindaki
algilan Olgiilmeye calisilmistir. Arastirmaya katilan deneklerin yas, cinsiyet, aylik gelir,
egitim durumu, medeni durum gibi sosyal ve demografik 6zelliklerine iliskin detaylara
bulgular boéliimiinde kapsamli bir bigimde deginilmistir. Bu ozelliklere bakildiginda
katilimcilarin 6nemli bir boliimiiniin sosyal ve demografik dgeler agisindan, bagimsiz
karar verme yetkinligi tasiyan ve temyiz kudretine sahip nitelikli bir grup olusturdugu

gOriilmiistir.

Arastirmanin bulgularina gore gazli igecek sektdrii maskiilen bir sektér olup en
maskiilen algilanan marka Coca-Cola, en feminen marka ise Fantadir. Sosyal medya
sektorii feminen bir sektdr olarak one ¢ikmustir. Sosyal medya sektoriinde en maskiilen
marka Twitter iken en feminen marka ise Instagram’dir. Otomotiv sektdriiniin de baskin
bir sekilde maskiilen algilandigi goriilmektedir. En maskiilen marka Mercedes, en
feminen marka Peugeot’dur. Basin yayin sektdriinde en maskiilen marka Yeni Akit, en
feminen marka Posta’dir. Basin yayin sektoriiniin bulgulari, sektdriin az bir farkla
maskiilen olarak algilandigin1  gostermektedir. Ancak degerlerin birbirine yakin
olmasindan dolay1 bu sektor i¢in olasi bir cinsiyetsizlik (androjenlik) durumundan da

sO0z etmek mumkindiir.

Televizyon yayinciligr sektoriiyle ilgili algi, feminenlik yoniindedir. En maskiilen marka
TRT, en feminen marka Show TV’dir. TV kanallarinin bir kism1 baskin maskiilen, bir
kismi da baskin feminen algilanmaktadir Genel degerlendirmede bu sektor i¢in de bir
cinsiyetsizlik durumu s6z konusu olabilir. Cep telefonu sektorii maskiilen bir sektor
olarak algilanmaktadir. En maskiilen marka LG, en feminen marka HTC’dir. Arastirma
beyaz esya sektoriindeki en maskiilen markay1 LG, en feminen markay1 Bosch seklinde
isaret etmektedir. Beyaz esya sektoriinde de rakamsal bir maskiilenlikten s6z edilebilir.

Ancak birbirine yakin degerlerden dolayi cinsiyetsizlik boyutu da tartigilabilir.
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Yiiksekdgretim sektorii maskiilen bir sektor seklinde algilanmaktadir. Universiteler
arasinda en maskiilen marka iTU, en feminen marka Hacettepe’dir. Aym durum
bankacilik sektorii i¢in de s6z konusudur. Sektoriin en maskiilen markasi Ziraat Bankasi

iken en feminen markasi1 Garanti BBVA’dir.

Ankara ilinde yiiriitiilen marka cinsiyeti algi aragtirmasinda cep telefonu sektoriine
yonelik ¢ok boyutlu analiz sonuglarina da yer verilmistir. Denege cep telefonu markasi
verilip marka cinsiyeti soruldugunda ilk aklina gelen ii¢ 6zelligi, “ad1, slogani, logosu,
rengi, reklami, reklamda oynayan kisi, iirtiniin 6zelligi” seklinde listelenen gruptan
secmesi istenmigtir. Katilimciya Apple markasinin cinsiyeti soruldugunda, ilk aklina
gelen ii¢ 0zelligin ad1, logosu, iiriiniin 6zelligi oldugu goriilmiistiir. Ayn1 soru, sirastyla
Samsung, LG, HTC, Huawei, Blackberry, Vestel ve Mi markalar1 i¢in de sorulmus ve
cevaplar, calismanin bulgular boliimiinde agiklanmistir. Sonuglara bagimsiz bir gozle
bakildiginda ve bu markalarin piyasa performanslar1 géz oniine alindiginda cevaplarda

genel bir tutarlilik gdze carpmaktadir.

Arastirmada cep telefonu sektoriinde, katilimcinin cinsiyetiyle algilanan marka cinsiyeti
arasinda bir iliski bulunup bulunmadigi da sorgulanmistir. Bulgular incelendiginde
Apple IPhone’un erkeklerde maskiilen, kadinlarda ise feminen bir algi olusturdugu
goriilmektedir. Dolayisiyla Apple IPhone igin algilanan marka cinsiyetiyle katilimei
cinsiyeti arasinda bir iligkiden s6z etmek miimkiindiir. Ayni iliskinin varligindan
Samsung, HTC, Huawei markalar1 icin de s6z etmek miimkiindiir. LG, Blackberry,
Vestel ve Mi markalar1 i¢in marka cinsiyeti ile katilimeinin cinsiyeti arasinda bir iliski

gozlenememistir.

Sorgulanan diger bir hipotez, cep telefonu sektdriinde “yas ile markanin cinsiyet algisi
arasinda istatistiksel bir iliski yoktur” ya da “vardir” hipotezleridir. Bulgular
incelendiginde Apple markasinin yas kategorilerine gére hem maskiilen hem feminen
alg1 olusturdugu goriilmiis olup Apple i¢in yas ile marka cinsiyeti algis1 arasinda bir
iliskinin var oldugu sdylenebilir. Yas ile marka cinsiyet algis1 arasindaki iliskinin varlig

Samsung, LG, HTC, Huawei, Blackberry ve Mi markalar1 i¢in s6z konusudur. Vestel
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markas1 icinse, yas ile marka cinsiyeti algis1 arasinda istatistiksel bir iliskinin

varligindan sz edilemez.

Cep telefonu markalari, aylik gelir ile markanin cinsiyet algis1 arasindaki iligkinin
varligi yoniinden irdelendiginde Apple IPhone’un, aylik gelir kategorilerine gore hem
maskiilen hem de feminen alg1 olusturdugu goriilmiis olup Apple icin marka cinsiyeti
algist ile aylik gelir arasinda bir iligski oldugu goriilmiistiir. Samsung markasinin da aylik
gelir kategorilerine gére hem maskiilen hem de feminen alg1 olusturdugu goriilmiis olup
Samsung i¢in de aylik gelir ile marka cinsiyeti algis1 arasindaki iligkiden s6z edilebilir.
LG, Huawei, Vestel, Mi markalar i¢in aylik gelir ile marka cinsiyet algis1 arasinda
istatistiksel iliski vardir. HTC ve Blackberry markalart icin ise bu iliski yoktur

denilebilir.

Cep telefonu sektoriintin farkli boyutlariyla irdelendigi arastirma, deginilen iliski
tiirlerine ek olarak egitim durumu ile markanin cinsiyet algis1 arasindaki iliskiyi, medeni
durum ile markanin cinsiyet algis1 arasindaki iligkiyi ve mesleki statii ile markanin
cinsiyet algis1 arasindaki iligskiyi de 6lglimlemeye calismistir. Analiz sonuclari, bulgular

boliimiinde istatistiksel tablo ve tablo okumalariyla gosterilmistir.

Buraya kadar anlatilanlar 6zetlenecek olursa, markalarin bir kimligi ve kisiligi vardir.
Nasil ki insan kisiligi bir cinsiyet Ozelligi tasiyorsa markalar i¢in de bir cinsiyet
ozelliginden bahsetmek miimkiindiir. Marka cinsiyeti, tiiketicinin algis1 sonucu ortaya
cikar. Bir marka hatta biitlinliyle bir sektér maskiilen ya da feminen olarak algilanabilir.
Markalarin, bu algiy1 olusturan ya da yonlendiren isim, logo, tasarim, {iriin 6zellikleri
gibi unsurlar1 vardir. Gerek bu calisma gerekse de buna benzer mevcut diger
arastirmalar yahut yiriitiilmesi planlanan arastirmalar, bu alandaki literatiire katki
saglama hedefine ek olarak piyasa aktorleri icin de deger saglayacak c¢iktilar
tiretmektedirler ve iireteceklerdir. Bir marka, kimi bireylerce feminen, kimi bireylerce
de maskiilen olarak algilanabilir. Bu algi, bireylerin sosyal ve demografik 6zelliklerine
gore farkliliklar da gosterebilir. Marka cinsiyeti algisinin 6l¢iimii ve tespiti, girigim i¢in
marka olusturma, konumlandirma ya da markay1 tutundurma g¢aligmalar1 asisindan

onemlidir. Cinsiyetle marka cinsiyeti arasinda iliski bulunan bir sektdrde, marka
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yOneticisi, markasini, hangi cinsiyet profiline hitap etmek istiyorsa o sekilde olusturur.
Buna uygun bir marka adi, tasarimi, logosu ve slogani belirler. Hedef tiiketici profili
tim niifus ise markay1 cinsiyetsiz (androjen) olarak olusturup konumlandirabilir. Daha
Once piyasaya siirlilmiis bir markanin cinsiyet algisinin 6lglimii neticesinde markanin
konumlandirma agisindan arzu edilen yerde olup olmadigina, hedeflenen tiiketici
profiline erigip erismedigine bakilir. Elde edilen sonuglara gore yeni konumlandirma ya

da tutundurma faaliyetleri ve stratejileri benimsenebilir.

Gerek girisimler, gerekse marka yoneticileri ve pazarlama profesyonelleri, marka
cinsiyeti kavramin1 dikkate alarak marka gelistirme ve konumlandirma faaliyetlerini
yonetebilirler. Uriinlerinin tiiketim profillerini belirleyerek markalarmin maskiilen,
feminen ya da androjen algilanmasina yarayacak araclar kullanabilir, stratejiler
gelistirebilirler. Bu sayede pazardaki rakiplerine gore bir fark yaratacak sonug olarak da

marka yonetiminde rakiplerinden bir adim dnde olacaklardir.
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EKLER

A. Anket Formu

Bu anket formu Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nde yiiriitiilmekte olan “Marka
Cinsiyet Algis1” baglikli yiiksek lisans tez caligmasi i¢in yapilmaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler
tamamen bilimsel amacgli kullanilacaktir. Liitfen anket formuna adinizi, soyadimzi1 veya kimliginizi

belirten hicbir sey yazmayimz. Sorulari, parantez i¢indeki bosluklara X isareti koyarak cevaplandiriniz.
Ornek: (X).

Sorulara eksiksiz, gercekei ve igtenlikle cevap vermeniz, bu arastirmanin amacina ulasmasina katkida
bulunacaktir.

Literatiire bilimsel katki sunacak bu arastirma ve uygulamaya katkilarimz i¢in tesekkiir ederiz.

Dog.Dr. Mehmet BAS Saime ISSISU
Haci1 Bayram Veli Universitesi Bahgesehir Universitesi
Tez Danigmant Yiiksek Lisans Ogrencisi

Béliim 1: Kigisel Bilgiler

18yas | 19.25 26-35 36-55 | 55 yas ve iistii
1.1 Yagmz | %"
(o] [e] (@] (o] [e]
1.2 Erkek Kadin
Cinsiyetiniz o o
1.3 Ayhk | 1000TL | 1000- 2000- 4000- 6000- 10000 TL
Gelir vealtt | 2000 TL 4000 TL 6000 TL 10000 TL ve listii
Durumunuz o o o o o o
. . N . . Yiiksek Lisans
1.4 Egitim Ilkokul | Ortaokul Lise Yiiksekokul | Universite / Doktora
Durumunuz
(o) (o] (o] (o] (o] o
1.5 Medeni Bekar Evli
Durumunuz o o
1.6 Isci Memur | Serbest Meslek STal;C;;it:/i Ev Hanimi Ogrenci Ozel Sektor | Emekli
Mesleginiz o o o o o o o o
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Boliim 2: Cesitli Sektorlerdeki Markalar I¢in Cinsiyeti isaretleyiniz.

2.1 GAZLI iCECEK SEKTORU CINSIYET | ERKEK | KADIN
COCA COLA o o
PEPSI o o
COLA TURKA o o
FANTA o o
YEDIGUN o o
FRUKO GAZOZ o o
SPRITE o o

2.2 SOSYAL MEDYA SEKTORU CINSIYET ERKEK | KADIN
FACEBOOK o o
TWITTER o o
INSTAGRAM o o
WHATSAPP o o
SNAPCHAT o o
2.3 OTOMOTIiV SEKTORU CINSIYET ERKEK | KADIN
BMW o o

AUDI o o
MERCEDES o o
VOLKSWAGEN o o

OPEL o o
PEUGEOT o o
RENAULT o o
HONDA o o

FORD o o

2.4 BASIN YAYIN SEKTORU CINSIiYET |ERKEK | KADIN
HURRIYET o o
MILLIYET o o

SABAH o o
CUMHURIYET o o

SOzZCU o o

POSTA o o
YENIAKIT o o

2.5 TV KANALLARI CINSIiYET ERKEK | KADIN
TRT o o
SHOW TV o o
KANAL D o o

ATV o o

STAR o) o

NTV o o
CNBC o o

FOX o) o
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2.6 CEP TELEFONU SEKTORU CINSIYET

ERKEK

KADIN

APPLE

SAMSUNG

LG

HTC

HUAWEI

BLACKBERRY

VESTEL
Mi

o|o|lO|]O|O|O|O|O

o|o|lO0O|]O|O|O|O|O

2.7 BEYAZ ESYA SEKTORU CINSIiYET

ERKEK

KADIN

ARCELIK

BEKO

VESTEL

BOSCH

SIEMENS

SAMSUNG

LG

O|0|O0O|O|O|O|O

O|O0|O|O|O|O|O

2.8 UNIiVERSITELER CiNSIYET ERKEK

KADIN

ITU

ODTU

BOGAZICI UNIVERSITESI

HACETTEPE UNIVERSITESI

ISTANBUL UNIVERSITESI

ANKARA UNIVERSITESI

o|lco|J]OofOo|O|O|O

GAZI UNIVERSITESI

oO|c|J]OflO0O|O|O|O

2.9 BANKACILIK SEKTORU CINSIiYET

ERKEK

KADIN

VAKIFBANK

HALK BANKASI

ZIRAAT BANKASI

GARANTI BBVA

YAPI KREDI BANKASI

TURKIYE IS BANKASI

AKBANK

HSBC

o|l|ofo]JOfO0O|O|O|O

o|l|ofo]JOfO|O|O|O
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Boéliim 3.Cep Telefonu Sektoriindeki Markalar i¢in Akliniza gelen gagrisimlari isaretleyiniz.
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

>

w2 |o|E g e
Secenek / Marka a| » 3 = E @ U) E
%E I:)oI.IJ

Z T|g >

(2]
ADI o|g|o|o|ojojga|ld
SLOGANI o|g|o|o|lojoja|ld
LOGOSU o|g|o|o|lojojga|ld
RENGI O|o|jo|o|io|/go|o|O
REKLAMI o|g|o|jo|ojojg|do
REKLAMDA OYNAYANKISI (O |ololololololo
URUNUN OZELLIGI olololololololo

80



B. Ozgecmis

Adi Soyadi
Siirekli Adresi

Dogum Yeri ve Tarihi
Yabanc Dil

Ik Ogretim

Orta Ogretim

Lisans

Yiiksek Lisans
Enstitii Adx
Program Adi

Calisma Hayati

Saime ISSISU

: Ata Mah. Mavi Yildiz Cad. Sogiitbah¢e Konutlar1 E Blok

No:16 Yenimahalle /Ankara

. Kiurikkale / 1978

Ingilizce

- Tinaz Ilkokulu /1989
. Kirikkale T.H.L /1995

ITU /2003

. Bahgesehir Universitesi /2020

Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali

TPAO —Yurti¢i Satis ve Pazarlama Sefi-2007-Devam

. Ediyor
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